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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้ง

ทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 2) เพื่อ

ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความ

ตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 3) เพื่อศึกษาปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมี

อิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศ

ไทย 4) เพื่อศึกษาปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 5) เพื่อศึกษาปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจ

ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใชร้ถยนตห์รือผูส้นใจ

ใชห้รือซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล จาํนวน 650 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ี

เป็นผูส้นใจใช้รถยนต์ไฟฟ้า เก็บรวบรวมโดยใช้แบบสอบถาม และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้การ

วเิคราะห์สถิติพรรณนา การวเิคราะห์ความแปรปรวน โดยโปรแกรม SPSS 23 และการวเิคราะห์การ

วเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั การวเิคราะห์เชิงสาเหตุ และการวเิคราะห์สมการโครงสร้างสําหรับ

อิทธิพลส่งผลทางออ้มโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป Mplus (Version 7.4) 

ผลการวิจยัสรุปไดด้งัน้ี 1) ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัส่ิงแวดล้อม

ภายนอกท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล

เชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Direct Effect = 0.248***, t-value = 4.515, p < 0.001) และ

ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มนอกท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภคและมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศันคติเป็นตวัแปรส่งผ่าน มีความสอดคลอ้งกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Direct Effect =  0.397***, t-value = 8.492, p < 0.001, 

Indirect Effect = 0.016**, t-value = 6.831, p < 0.01) 2) ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
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ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล มี

ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ (Direct Effect =  0.231**, t-value 

= 8.869, p < 0.01) และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท่ี

มีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัด้านทศัคติเป็นตวัแปร

ส่งผา่นมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Direct Effect =  0.407**, 

t-value = 10.509, p < 0 .01 , Indirect Effect =  0 .017*** , t-value = 9.429, p < 0 .001)  3) ผลการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

(Direct Effect = 0.039*, t-value = 7.966, p < 0.05) และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิผลทางตรง

ต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท่ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมี

ปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวัแปรส่งผ่าน มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิ ติ  (Direct Effect = 0.090** , t-value = 8.220, p < 0 .01 , Indirect Effect = 0 .004*** , t-value = 

5.769, p < 0.001) 4) ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้ง

ทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.329***, t-value = 8.999, p < 0.001) และการ

รับรู้ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท่ีมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวัแปรส่งผา่น มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Direct Effect = 0.210**, t-value = 15.259, p < 0.01, Indirect Effect = 

0.009*, t-value = 6.246, p < 0.05) 5) ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยัทศัคติ ท่ีมี

อิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย มีความสอดคล้องกบั

ขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.041*, t-value = 6.827, p < 0.05) ผล

จากตรวจสอบรูปแบบสมการโครงสร้างมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ผ่านเกณฑ์ดีมาก 

โดยโมเดลแสดงค่าสถิติ χ2/df, = 1.846, P-value = 0.121,  CFI =0.996, TLI =0.989, RMSEA =  

0.020, SRMR = 0.018 
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ABSTRACT 
 

This research study purpose 1) To study external environmental factors which have direct 

and indirect influence on Attitude and intention of buying personal electric cars in Thailand 2 )  to 

study marketing mix factors which have both direct and indirect influence on Attitude and intention 

to buy personal electric cars in Thailand 3 )  to study the factors of conformity with the reference 

group Which has direct and indirect influence on Attitude and intention to buy personal electric 

cars in Thailand 4) to study perceptual factors that have direct and indirect influence on Attitude 

and intention of personal electric car purchase in Thailand 5) to study the attitude factors Which 

has a direct influence on the intention to buy a personal electric car in Thailand. 

The sample group is 650 consumers who have used cars or interested in using or buying 

personal electric cars in Bangkok and its surrounding provinces. Who is interested in using electric 

cars Collected by using questionnaires and analyze the data by using descriptive statistical analysis 

Analysis of variance by SPSS 23 program and analysis of confirmed component analysis Causal 

analysis and the analysis of structural equations for indirect influence using the Mplus program 

(Version 7.4). 

The research results can be summarized as follows 1) The results of the analysis of the 

structural equation model of the external environmental factors that have a direct influence on the 

intention to buy personal electric cars Consistent with empirical data Statistical significance (Direct 

Effect = 0.248 ***, t-value = 4.515, p <0.001) and external environmental factors which have a 

direct influence on consumers' attitudes and indirectly influence the intention to buy personal 

electric cars, with attitude factors being a variable passed Consistent with empirical data Statistical 
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significance (Direct Effect = 0.397 ***, t-value = 8.492, p <0.001, Indirect Effect = 0.016 **, t-

value = 6.831, p <0.01). 2) The results of the analysis of the model of the structural equation of 

marketing mix factors have a direct influence on the intention to buy personal electric cars. 

Consistent with empirical data Significant statistical (Direct Effect = 0.231 **, t-value = 8.869, p 

<0.01) and the marketing mix that has a direct influence on consumer attitudes and which indirectly 

influence the intention to buy a personal electric car, with the factors of perspective as a passing 

variable consistent with the empirical data Statistical significance (Direct Effect = 0.407 **, t-value 

= 10.509, p <0.01, Indirect Effect = 0.017 ***, t-value = 9.429, p <0.001) 3) The results of the 

analysis of the structural equation model of the refinement factors with reference groups that have 

a direct influence on the intention to buy personal electric cars Consistent with empirical data With 

statistical significance (Direct Effect = 0.039 *, t-value = 7.966, p <0.05) and conforming to 

reference groups that have direct influence on consumer attitudes And which indirectly influence 

the intention to buy a personal electric car, with the perspective factor as a passing variable 

Consistent with empirical data Statistical significance (Direct Effect = 0.090 **, t-value = 8.220, p 

<0.01, Indirect Effect = 0.004 ***, t-value = 5.769, p <0.001) 4) The analysis of the structural 

equation model of the perceptual factors that have a direct influence on the intention to buy a 

personal electric vehicle in Thailand Consistent with empirical data Statistical significance (Direct 

Effect 0.329 ***, t-value = 8.999, p <0.001) and perceptions that have a direct influence on 

consumer attitudes. And which indirectly influence the intention to buy a personal electric car, with 

the perspective factor as a passing variable Consistent with empirical data Statistical significance 

(Direct Effect = 0.210 **, t-value = 15.259, p <0.01, Indirect Effect = 0.009 *, t-value = 6.246, p 

<0.05) 5) The results of the analysis of the structural equation model of the perspective factors 

Which has a direct influence on the intention to buy a personal electric car in Thailand Consistent 

with empirical data Statistical significance (Direct Effect 0.041 *, t-value = 6.827, p <0.05) The 

results from the structural equation model examination were consistent with the empirical data, 

passing very good criteria. The model shows statistical values χ2 / df, = 1.846, P-value = 0.121, 

CFI = 0.996, TLI = 0.989, RMSEA = 0.020, SRMR = 0.018. 
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บทที ่1   

บทนํา  
 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา  

 

ในการดาํเนินชีวิตในปัจจุบนั ปัจจยัส่ีคือส่ิงจาํเป็น แต่ดว้ยการท่ีมนุษยต์อ้งเดินทางเพื่อนาํ

แรงงานและความรู้ท่ีมีเพื่อไปแลกเปล่ียนกบัเงิน เม่ือมีการเดินทางรถยนต์จึงกลายเป็นพาหนะท่ี

สําคญัท่ีจะนํามนุษยไ์ปยงัสถานท่ีท่ีตอ้งการอย่างสะดวก และปลอดภยั ดงันั้นรถยนต์จึงเขา้มามี

บทบาทท่ีสําคญักับมนุษย ์ไม่ว่าจะเป็นรถโดยสารประจาํทาง รถแท็กซ่ี และรถยนต์ส่วนบุคคล        

แต่ดว้ยรถโดยสารประจาํทางในปัจจุบนั ระบบขนส่งมวลชน ท่ีไม่เพียงพอต่อความตอ้งการเดินทาง

ของมนุษย ์และไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการ และอีกทั้งไม่มีความปลอดภยัท่ี

ดีพอต่อทั้งร่างกาย และทรัพยสิ์นเงินทอง ทาํให้มนุษยผ์ูท่ี้มีรายไดสู้ง มีอาํนาจซ้ือจึงซ้ือหารถยนต ์

มาเป็นเจ้าของ เพื่ออาํนวยความสะดวกให้กับตนเอง และครอบครัว รถยนต์ทาํให้มนุษยผ์ูเ้ป็น

เจา้ของไดใ้ช้เพื่ออาํนวยความสะดวกสบายในการเดินทาง ถึงแมรั้ฐบาลจะเพิ่มการให้บริการทาง

รถไฟฟ้ามหานคร และรถไฟฟ้าใตดิ้น ซ่ึงใช้เวลาในการเดินทางรวดเร็ว แต่การให้บริการก็ยงัไม่

ครอบคลุมถึงพื้นท่ีไดท้ัว่ถึง ทาํให้ตอ้งเสียเวลา และเสียค่าใชจ่้ายในการเดินทางต่อไปถึงจุดหมายท่ี

ตอ้งการอีกดวัยเหตุผลต่าง ๆ เหล่าน้ี จึงทาํให้ประชาชนส่วนใหญ่ท่ีพอจะมีอาํนาจซ้ือ ซ้ือรถยนต์

ส่วนตวัมาเป็นเจา้ของเพื่ออาํนวยความสะดวกสบายในการเดินทางใหก้บัตนเอง 

ในช่วงหลายปี ท่ีผ่านมาผูใ้ช้รถยนต์เร่ิมตระหนักถึงราคาของเช้ือเพลิงท่ีเพิ่มสูงข้ึนและ

สําหรับอุตสาหกรรมยานยนต์ท่ีมีการแข่งขนัท่ีค่อนข้างสูงประกอบกับข้อจาํกัดของรัฐบาลใน

ประเทศของผูอ้อกแบบรถยนต์ ทั้งใน สหรัฐอเมริกา สหภาพยุโรปหรือญ่ีปุ่นทาํให้บริษทัต่าง ๆ            

ไดมี้การพฒันารถยนตแ์บบไฮบริดกบัเคร่ืองยนตแ์บบสันดาปภายใน (Internal combustion hybrid) 

หรือแบบไฮบริดแบบเสียบสาย (Plug-in hybrid) (ท่ีเน้นการใช้พลงังานไฟฟ้าเป็นหลกั) ออกมาสู่

ตลาด ทั้งน้ีก็เน่ืองมาจากมีอตัราการประหยดันํ้ า มนัท่ีสูงกวา่รถยนต์นํ้ า มนัดีเซลหรือเบนซินแบบ

ทัว่ไป อยา่งไรก็ตามการใชน้ํ้ ามนัในรถยนตย์งัก่อให้เกิดมลภาวะอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้ไม่วา่จะเป็น

คาร์บอนไดออกไซด์ (CO2) หรือไนโตรเจนออกไซด ์(NOx) ท่ีออกมาจากท่อไอเสีย จึงส่งผลทาํให้

ในปัจจุบนัน้ีในอุตสาหกรรมรถยนตก์ารนาํแบตเตอร่ีซ่ึงเป็นพลงังานสะอาดมาใชร่้วมกบัแหล่งจ่าย

พลงังานอ่ืนเป็นท่ีน่าสนใจ 

อุตสาหกรรมรถขับ เค ล่ือนด้วยพ ลังงานไฟ ฟ้ าเป็น อุตสาหกรรมท่ีค่อนของใหม่                   

การเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมโดยรวมถูกขบัดนัดว้ยปัจจยัหลกัทางดา้นความต่ืนตวัในการรักษา

สภาพแวดลอ้มและลดมลพิษทั้งในภาครัฐและเอกชนเอก แนวโน้มการพฒันารถชนิดน้ีมีให้เห็น
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อย่างชดัเจนจากการท่ีบริษทัรถยนต์ขนาดใหญ่แทบทุกบริษทัให้ความสนใจและมีแนะนําหรือ

นาํเสนอรถขบัเคล่ือนดว้ยไฟฟ้าออกสู่ตลาดเป็นระยะ ๆ เช่น Honda ก็ไดมี้การนาํรถยนตท่ี์สามารถ

ขบัเคล่ือนดว้ยนํ้ ามนัเบนซินปกติและพลงังานไฟฟ้าในคนัเดียวกนั การใชง้านในลกัษณะน้ีของรถ

ขบัเคล่ือนดว้ยพลงังานไฟฟ้าถือวา่เป็นการใชง้านในกลุ่มลูกคา้ (Segment) ท่ีตอ้งการนาํรถชนิดน้ีมา

ทดแทนการใชง้านของรถยนตป์กติเป็นหลกั 

ซ่ึงโอกาสของธุรกิจ สําหรับอุตสาหกรรมขับเคล่ือนด้วยพลังงานไฟฟ้าขนาดเล็กใน

ประเทศไทยในปัจจุบันส่วนใหญ่เป็นรถยนต์ไฟฟ้านําเข้าจากต่างประเทศ โดยครองส่วนแบ่ง

การตลาดเกือบจะทั้ งหมดของประเทศแต่โอกาสของ E-Car สําหรับตลาดในประเทศไทยและ

ภูมิภาคอินโดจีนก็ยงัมีอยูม่ากเน่ืองจากปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 

1). แนวโนม้การรักษาสภาวะส่ิงแวดลอ้มของโลกท่ีเพิ่มมากข้ึนทุกปี จะทาํใหร้ถขบัเคล่ือน

ดว้ยพลงังานไฟฟ้าซ่ึงไม่ทาํลายสภาวะแวดลอ้มจะมีโอกาสเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ 

2). เป็นผลิตภณัฑท่ี์ค่อยขา้งใหม่ ดงันั้นโอกาสท่ีจะพฒันาให้เป็นรถท่ีมีคุณภาพสูงข้ึน ราคา

ตํ่าลง นํ้าหนงัเบาขั้น ยงัมีอีกมาก ซ่ึงจะทาํใหโ้อกาสทางธุรกิจ เพิ่มมากข้ึนดว้ย 

3). ตลาดรถไฟฟ้าในปัจจุบนัในประเทศมีผูป้ระกอบเพียงไม่ก่ีราย 

4). ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ยงัไม่มีการใชแ้ละไม่ทราบถึงขอ้ดี หรือไม่ทราบถึงการมีอยูข่อง

ตวัผลิตภณัฑ ์ดงันั้นโอกาสท่ีตลาดจะขยายตวัยงัมีอีกมาก 

ในปัจจุบนัผูผ้ลิตรถยนต์ส่วนใหญ่ได้ให้ความสําคญักบัการพฒันารถยนต์นั่งให้ตรงกบั

ความต้องการของผูบ้ริโภคให้มากท่ีสุด โดยให้ความสําคญัในการพฒันาผลิตภณัฑ์ของตน คือ     

การสร้างทางเลือกให้ผูบ้ริโภค ทั้งการผลิตยานยนตท่ี์มีประสิทธิภาพในการใชพ้ลงังานสูง และการ

ผลิตรถยนตท่ี์สามารถใชพ้ลงังานทางเลือก นอกจากน้ีรถยนตท่ี์ผลิตนั้นจะตอ้งปล่อยของเสียนอ้ยลง

เพื่อลดมลพิษท่ีอาจเกิดข้ึนกบัส่ิงแวดล้อม รวมทั้งตอ้งพฒันารถยนต์ท่ีมีมาตรฐานความปลอดภยั   

กับผูข้ ับข่ีและผู ้โดยสารมากยิ่งข้ึน จากการพัฒนาดังกล่าวจึงทําให้เกิดรถยนต์ท่ีเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงเป็นรถยนตท่ี์ใชพ้ลงังานไฟฟ้า โดยรถยนตด์งักล่าวคือรถยนตไ์ฟฟ้า 100 เปอร์เซ็นต ์ 

ปัญหาสาํคญัประการหน่ึงท่ีทาํใหก้ารใชย้านพาหนะไฟฟ้ายงัไม่สามารถถูกนาํมาแทนท่ียานพาหนะ

ในปัจจุบนัท่ีใช้เคร่ืองยนต์สันดาปภายในได้ในทนัทีแม้ว่ารถยนต์ไฟฟ้าท่ีมีจาํหน่ายอยู่ในตลาด

ปัจจุบนัมีสมรรถนะเพียงพอท่ีจะสามารถนาํมาใช้งานได้จริงในชีวิตประจาํวนัแทนรถยนต์ท่ีใช้

นํ้ ามนัในปัจจุบนัได้แล้ว คือ ราคาท่ียงัคงสูง และสถานบริการประจุไฟฟ้าท่ีมีไม่แพร่หลายนัก        

แต่อย่างไรก็ตามราคาของรถยนต์ไฟฟ้าในภาพรวมของโลกมีแนวโน้มท่ีจะลดลงในอนาคตหาก      

มีการใชง้านแพร่หลายมากข้ึน (สาํนกังานนโยบายและแผนพลงังาน. 2558)   

ปัจจุบนัรัฐบาลมีนโยบายให้กระทรวงพลงังาน ไปทาํการศึกษาร่วมกนักบัภาคเอกชนใน

การส่งเสริมรถยนต์ไฟฟ้าให้เกิดข้ึนในอนาคต ตามแผนอนุรักษ์พลงังาน 20 ปี (พ.ศ. 2554 - 2573) 

ประเทศไทยมีเป้าหมายท่ีจะอนุรักษก์ารใชพ้ลงังานทั้งหมดในภาพรวมของประเทศ โดยเฉพาะภาค
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ขนส่งซ่ึงไดถู้กวางเป้าหมายในการอนุรักษ์พลงังานให้ได ้15,100 พนัตนัเทียบเท่านํ้ ามนัดิบ (ktoe) 

และลดปริมาณการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ให้ได ้53 ลา้นตนัต่อปี ภายในปี พ.ศ.2573 ทั้งน้ี 

ทางภาครัฐไดมี้การบรรจุการส่งเสริมการใชย้านยนต์ไฟฟ้าเป็นมาตรการหน่ึงในแผนฯ ไวจ้นถึงปี 

2568  (สาํนกังานนโยบายและแผนพลงังาน. 2558)   

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะทาํการศึกษา โมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจใช ้รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาการให้บริการ

แก่ผูใ้ชร้ถยนตไ์ฟฟ้าและพฒันาศกัยภาพของอุตสาหกรรมการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย  

 

1.2 ปัญหางานวจิัย  

 

1.2.1 ไม่ทราบถึงปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้ม ต่อทศันคติ

และความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.2.2 ไม่ทราบถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ 

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย  
 

1.2.3 ไม่ทราบถึงปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ 

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย  
 

1.2.4 ไม่ทราบถึงปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย  
 

1.2.5 ไม่ทราบถึงปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล

ในประเทศไทย  

 

1.3 คาํถามการวจิัย  

 

1.3.1 ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้ม ต่อทศันคติและความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทยอยา่งไร 
 

1.3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทยอยา่งไร 
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1.3.3 ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทยอยา่งไร 
 

1.3.4 ปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้ งทางตรงและทางอ้อมต่อ ทัศนคติและความตั้ งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทยอยา่งไร 
 

1.3.5 ปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศ

ไทยอยา่งไร  

 

1.4 วตัถุประสงค์การวจิัย  

 

1.4.1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติ

และความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.4.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้ งทางตรงและทางอ้อมต่อ 

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.4.3 เพื่อศึกษาปัจจยัการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อ 

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.4.4 เพื่อศึกษาปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.4.5 เพื่อศึกษาปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล

ในประเทศไทย 

 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ  

 

1.5.1 ทราบถึงศึกษาปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้ งทางตรงและทางอ้อม ต่อ

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.5.2 ทราบถึงศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ 

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
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1.5.3 ทราบถึงศึกษาปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ 

ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.5.4 ทราบถึงศึกษาปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 
 

1.5.5 ทราบถึงศึกษาปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วน

บุคคลในประเทศไทย 

 

1.6 ขอบเขตการวจิัย  

  

1.6.1 ขอบเขตด้านพื้นที่  และสถานที่  หรือระบุถึงประชากร การศึกษาคร้ังน้ีผู ้วิจ ัย

ดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก ผูส้นใจใชห้รือซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล (ขนาดไม่เกิน 7ท่ีนัง่) 

เก็บขอ้มูลสถานท่ีจริงท่ีมีผูส้นใจรถยนตป์ระเภทน้ี เช่น ห้องรับรองลูกคา้ในศูนยบ์ริการรถยนตช์ั้น

นาํภายในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 

 1.6.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา  

การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัได้ทาํการศึกษาวิจยัโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจใช ้รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย โดยปัจจยัท่ีทาํการศึกษา ประกอบ

ไปดว้ย ทศัคติ การรับรู้ ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ส่วนประสมทางการตลาด การคลอ้ยตามกลุ่ม

อา้งอิง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม (ใชห้รือซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล) 
 

 1.6.3 ขอบเขตด้านเวลา  

การศึกษาคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัเร่ิมดาํเนินการตั้งแต่ตั้ งแต่เดือน มิถุนายน 2558โดยการรวบรวม

ปัญหา การทบทวนวรรณกรรม การเก็บรวบรวมขอ้มูล การวิเคราะห์ และการแปรผลขอ้มูล และ

คาดวา่งานจะเสร็จส้ินประมาณ เดือน พฤศจิกายน 2562 รวมระยะเวลาประมาณ 1 ปี 6 เดือน 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ   

              

1.7.1 รถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล หมายถึง ยานพาหนะรถยนตไ์ฟฟ้าท่ีขบัเคล่ือนดว้ยมอเตอร์

ไฟฟ้าโดยใชพ้ลงังานไฟฟ้าซ่ึงเก็บอยูใ่นแบตเตอร่ีหรืออุปกรณ์เก็บพลงังานไฟฟ้าแบบอ่ืนๆ ท่ีใชใ้น

ประเทศไทย 
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1.7.2 ผู้บริโภค หมายถึง บุคคลท่ีมีอาํนาจในการตดัสินใจซ้ือ เป็นผูค้รอบครองหรือใช้

รถยนตร์ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

1.7.3 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอก หมายถึง นโยบายของรัฐ (นโยบายสนบัสนุนในเร่ืองการ

ลงทุนผลิต มาตรการส่งเสริมภาษี สถานีบริการชาร์จไฟฟ้า จุดรับเปล่ียนแบตเตอร่ี แกไ้ขกฎหมาย 

เช่น ยกเวน้ภาษีประจาํปีสําหรับรถยนต์ไฟฟ้า ลดภาษีสรรพสามิตช้ินส่วน/ตวัถงั ลดภาษีนาํเข้า 

สามารถหักภาษีเงินได้นิติบุคคลและบุคคลธรรมดา) ด้านเศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคมและ

วฒันธรรมท่ีทาํใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
 

1.7.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กลยทุธ์ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ ช่องทาง

จดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดและราคา เพื่อสร้างความพึงพอใจในการแลกเปล่ียนกบัตลาด

เป้าหมายสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้

เกิดความชอบสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้งในความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
 

1.7.5 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง หมายถึง การรับรู้แรงกดดนัทางสังคมท่ีบุคคลรู้สึกในการ

แสดงพฤติกรรม ซ่ึงการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงความปรารถนาของกลุ่มคนในครอบครัวและเพื่อน 

กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้า กลุ่มคนมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับท่ีจะกระทาํตามเกณฑ์นั้น ท่ีได้

แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
 

1.7.6 การรับรู้ หมายถึง การประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีท่ีตั้ งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าใน

ประเทศไทย ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของส่ิงท่ีไดรั้บ และส่ิงท่ีให้มาซ่ึงอาจจะเป็นไดม้ากกวา่แค่ความ

พึงพอใจ หรือคุณภาพของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้การรับรู้วา่มีประโยชน์ การรับรู้

ดา้นราคา   และการรับรู้ดา้นคุณภาพ 
 

1.7.7 ทัศนคติ หมายถึง การประเมินหรือการตดัสินใจเก่ียวกบัความชอบหรือไม่ชอบใน

รถยนต์ไฟฟ้าซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงความรู้สึกของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวกบับางส่ิงบางอย่าง

หรือเป็นท่าทีหรือแนวโน้ม ของบุคคลท่ีแสดงต่อรถยนต์ไฟฟ้าในด้านการประหยดัพลังงาน 

ทศันคติในมุ่มมองดา้นเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม ทศันคติดา้นเศรษฐกิจและสังคมในประเทศไทย 
 

 1.7.8 ความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า หมายถึง การตั้งใจ การคาดการณ์ และการพิจาณาซ้ือ

รถไฟฟ้าของลูกค้าของผู ้บริโภคท่ีตั้ งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ได้แก่ ความตั้ งใจเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Intention) และการพิจารณาในความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

 



 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 การวิจยัเร่ืองโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ทาํการสืบคน้จากเอกสาร ตาํราและงานวิจยัท่ี

เก่ียวข้อง ทั้ งท่ี เป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ และได้ทําการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าว               

เพื่อกาํหนดและสร้างเป็นกรอบแนวคิดของผูว้ิจยั โดยมีทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี  

2.1 แนวคิดเก่ียวขอ้งกบัรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล  

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติ  

2.7 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวขอ้งกบัความตั้งใจซ้ือ  

2.8 ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  

2.9 กรอบแนวคิดในการวจิยั  

2.10 สมมติฐานการวิจยั 

2.11 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยั 

 

2.1 แนวคดิเกีย่วข้องกบัรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล  

 

2.1.1 เทคโนโลยีการพฒันารถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล 

 เทคโนโลยขีองรถยนตไ์ฟฟ้ามีมาตั้งแต่ราว ปี ค.ศ. 1900  และเร่ิมมีผูใ้ห้ความสนใจมากข้ึน

เม่ือเกิดวิกฤตการณ์นํ้ ามนัแพงในราว ปี ค.ศ. 1990 และเร่ิมมีบริษทัผูผ้ลิตไดท้าํการผลิตเพื่อจาํหน่าย 

ซ่ึงรถยนต์ ไฟฟ้าอาจ หมายถึงยานยนต์ไฟฟ้าในหลากหลายรูปแบบ อาจหมายถึงยานยนต์ไฟฟ้า

แบบเสียบไฟ (Plug-in Electric Vehicle หรือ PEV) ซ่ึงแบ่งประเภทย่อยไดอี้กตามแหล่งพลงังานท่ี

ใชแ้บบท่ีใชพ้ลงังานการ ขบัเคล่ือนจากพลงังานไฟฟ้าท่ีประจุในแบตเตอร่ีเพียงอยา่งเดียว เรียกว่า 

รถไฟฟ้าทั้งคนั (All-Electric Vehicle) หรือเรียกวา่ รถไฟฟ้าจากแบตเตอร่ี (Battery Electric Vehicle 

หรือ BEV) ตวัอย่าง รถยนต์ท่ีมีจาํหน่ายในตลาด เช่น Nissan LEAFT , Mitsubishi i-MiEV หรือ 

Tesla Model S เป็นตน้ อีกแบบหน่ึง คือ แบบท่ีใช้พลงังานจากหลายแหล่งผสมกัน เช่น รถยนต์
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ไฟฟ้าแบบเสียบไฟแบบผสม (Plug-in Hybrid Electric Vehicle หรือ PHEV) ตวัอย่างรถยนต์ท่ีมี

จาํหน่ายในตลาด เช่น Chevrolet Volt หรือ Toyota Prius Plug-in เป็นตน้ 
 

2.1.2 เทคโนโลยีการพฒันาเคร่ืองอดัประจุไฟฟ้า  

 สถานีอดัประจุสามารถจดัประเภทไดต้ามความแตกต่างของพื้นฐานเวลาในการอดัประจุ

และระบบ การเช่ือมต่อโดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกั ไดแ้ก่ 

1) การอดัประจุดว้ยระบบไฟฟ้ากระแสสลบั โดยการอดัประจุดว้ยไฟฟ้ากระแสสลบั

นั้นสถานีอดั ประจุจะปล่อยไฟฟ้ากระแสสลบัและจะถูกปรับให้เป็นไฟฟ้ากระแสตรงโดยอุปกรณ์

อดัประจุท่ีติดมากบั รถยนตไ์ฟฟ้านั้นๆ  

2) การอดัประจุดว้ยระบบไฟฟ้ากระแสตรง โดยส่วนมากจะใชก้บัการอดัประจุแบบ

ระบบ quick charge หรือ fast charging ซ่ึงสถานีอัดประจุจะปล่อยกระแสไฟฟ้าตรงเพื่อการอัด

ประจุโดยตรง โดยระยะเวลาในการอัดประจุไฟจะเร่ิมตั้ งแต่ประมาณ 30 นาทีถึงประมาณ             

20 ชั่วโมงข้ึนอยู่กับประเภท และรายละเอียดของอุปกรณ์การอดัประจุรวมไปถึงประเภทของ

แบตเตอร่ีและขนาดความจุพลงังานท่ีแบตเตอร่ี สามารถบรรจุไดซ่ึ้งโดยส่วนมากแลว้รถยนตไ์ฟฟ้า

จะมีขนาดความจุของแบตเตอร่ีมากกวา่รถยนตไ์ฮบริด เพราะฉะนั้นรถยนตไ์ฟฟ้าจะใชเ้วลาในการ

อดัประจุแบตเตอร่ีใหเ้ตม็มากกวา่รถยนตไ์ฮบริด  

ในส่วนของเทคนิค และรูปลกัษณ์ของเคร่ืองจาํหน่ายพลงังานแบ่งเป็น 3 รูปแบบ คือ 

แบบตั้งพื้น แบบแขวนผนัง และแบบไร้สาย สําหรับรถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์ไฮบริดในปัจจุบนั         

ส่วนใหญ่มีสายอดัประจุมาตรฐาน ท่ีใชโ้ดยทัว่ไปคือ SAE J1772 ท่ีถูกพฒันาภายใตม้าตรฐานของ 

SAE international โดยรถท่ีใช้สายอดั ประจุตามมาตรฐานน้ีจะสามารถอดัประจุแบตเตอร่ีได้ใน

สถานีอดัประจุทุกประเภทไม่วา่จะเป็นสถานีแบบ Level 1 และ Level 2 หรือแบบ DC Fast Charge 

ซ่ึงในปัจจุบนัรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนมากจะผลิตออกมา โดยรองรับมาตรฐานน้ีซ่ึงจะช่วยลดความกงัวล

ของผูใ้ชร้ถไฟฟ้าเก่ียวกบัปัญหาการอดัประจุไฟเก่ียวกบั ระบบการเติมพลงังาน (สํานกังานนโยบาย

และแผนพลงังาน. 2558) 
 

2.1.3 นโยบาย กฎหมาย มาตรการส่งเสริม  

มาตรฐานดา้นนโยบายและมาตรการส่งเสริม หลายประเทศไดใ้ชม้าตรการท่ีไม่เหมือนกนั

ตามสภาพเศรษฐกิจ มลพิษ และความจาํเป็นของสังคม รวมถึงดา้นงานวิจยัและพฒันาเชิงวิชาการ

ในกลุ่มประเทศใน EVI (The Electrical Vehicle Initiative) ซ่ึ งเป็นกลุ่มความร่วมมือในด้าน 

นโยบายของระดบัรัฐบาลในหลายๆ ประเทศ โดยมีสมาชิกทั้งหมด 15 ประเทศ ทุกทวปีทัว่โลก ซ่ึง

ไดรั้บความร่วมมือจากองค์การท่ีเรียกว่า International Energy Agency (IEA) ได้สรุปสถานการณ์

ดา้นนโยบายในแต่ละประเทศ แสดงดงัตารางท่ี 2.1 ดงัน้ี 
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ตารางที ่2.1 ดา้นนโยบายและมาตรการส่งเสริมกลุ่มประเทศใน EVI 

ประเทศ

สมาชิก EVI 
ดา้นการเงิน ดา้นโครงสร้างพื้นฐาน  ดา้นงานวิจยัและพฒันา 

จีน 

อุดหนุนด้านการซ้ือยานยนต์

ไฟฟ้า สูงสุด 60,000 หยวน 

(ประมาณ 312,600 บาท) 
_ 

โครงการตัวอย่างใน

มู ล ค่ า  6.96 พั น ล้ า น

ห ย ว น  ( ป ร ะ ม า ณ 

36,260 ลา้นบาท) 

เดนมาร์ก 

งดเว้นภาษีจดทะเบียนและ

ภาษีถนน 

พั ฒ น า โ ค ร ง ส ร้ า ง

พื้นฐานสําหรับ ประจุ

ไ ฟ ฟ้ า มู ล ค่ า  70 ล้ าน

โ ค น เ ด น ม า ร์ ก 

(ป ร ะ ม า ณ  413 ล้ า น 

บาท) 

มุ่งเน้นด้านการนําเอา

ย า น ย น ต์  ไ ฟ ฟ้ า

เ ช่ื อ ม ต่ อ กั บ ร ะ บ บ

โ ค ร ง ข่ า ย  ไ ฟ ฟ้ า

อจัฉริยะ 

ฟินแลนด ์

งบประมาณ 5 ล้านยูโร (220 

ลา้นบาท) สําหรับยานยนต์ท่ี

เขา้ ร่วมโครงการการพฒันา

ยานยนต์ ไฟฟ้า (ส้ินสุด ปี 

ค.ศ. 2013) 

งบประมาณ 5 ล้านยูโร 

(220 ล้านบาท) สําหรับ

โครงสร้าง พื้นฐานซ่ึง

เป็นส่วนหน่ึงโครงการ 

ก า ร พั ฒ น า ย า น ย น ต์

ไฟ ฟ้ า  (ส้ิ น สุ ด ปี ค .ศ .

2013) 

_ 

ฝร่ังเศส 

เงินคืนสําหรับผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ

ร ถ ท่ี  มี ป ร ะ สิ ท ธิ ภ า พ 

(90%ง บ ป ร ะ ม า ณ )  แ ล ะ

สํ า ห รั บ  ก า ร ช่ ว ย เห ลื อ

ทางตรง (10% งบประมาณ) 

งบประมาณ  รวม 450 ล้าน             

ยูโร (ประมาณ 19,913 ล้าน

บาท) 

50% ของมูลค่าอุปกรณ์

ประจุ ไฟฟ้าสําหรับยาน

ยนตไ์ฟฟ้าทั้งค่าอุปกรณ์

และค่าติดตั้ง ดว้ย มูลค่า

ร ว ม  50 ล้ า น  ยู โ ร 

(ป ระ ม าณ  2,200 ล้ าน

บาท) 

งบประมาณ 140 ล้าน   

ยูโร (ป ระมาณ  6,164 

ล้านบาท) เพื่อ วิจยัใน

ส่วนของยานยนต ์
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

ประเทศ

สมาชิก EVI 
ดา้นการเงิน ดา้นโครงสร้างพื้นฐาน ดา้นงานวิจยัและพฒันา 

เยอรมนั 

ยกเวน้ภาษีถนน 4 ภูมิภาคตวัอย่างสําหรับ 

ยาน ยนต์ไฟฟ้าแบตเตอร่ี 

(BEVs) แ ล ะ  ย าน ย น ต์

ปลัก๊อินไฮบริด(PHEV) 

ช่ ว ย เห ลื อ ท า ง ด้ า น

การเงินแก่การวิจยั ด้าน

การขบัเคล่ือนดว้ยไฟฟ้า

,วิ จั ย ก า ร ส ร้ า ง แ ล ะ

ป รั บ ป รุ ง  ใ น ห่ ว ง โ ซ่

อุ ป ท า น ,วิ จั ย ด้ า น 

ส ารส น เท ศ , วิจัยด้าน

แบตเตอร่ี 

อินเดีย 

10,000 รูปีหรือ 20%ของ

มูลค่า ยานยนต์, ลดการ

เรียกเก็บภาษีกบัยานยนต์

ไฟฟ้าแบตเตอร่ีและยาน

ยนตป์ลัก๊อินไฮบริด 

เป้ า ห ม า ย ร ะ ดั บ ช า ติ

สําหรับยาน ยนต์ไฟฟ้า 

เตรียมโครงสร้างพื้นฐาน

สาํหรับยานยนตไ์ฟฟ้า 

อ าค ารวิ จัย ด้ว ย ค ว าม

ร่วมมือ ระหว่างรัฐบาล 

อุ ต ส า ห ก ร ร ม แ ล ะ 

มหาวิทยาลัย และวิจัย 

มุ่ งเน้น ส่ วนของเซ ลล์

แ บ ต เต อ ร่ี แ ล ะ ร ะ บ บ

แม่เหล็กไฟฟ้า 

อิตาลี 

มู ล ค่ า  1.5 ล้ า น ยู โ ร

(ประมาณ 66 ล้านบาท) 

สํ า ห รั บ เงิ น อุ ด ห นุ น

ผูบ้ริโภค (ส้ินสุด ปี ค.ศ.

2014)     

ญ่ีปุ่น 

เงินช่วยเหลือ 50% ของ

ราคา ต่างระห ว่างยาน

ยนตไ์ฟฟ้า และ ยานยนต์

ปกติหรือสูงสุดถึง 1 ลา้น

เย น ต่ อ คัน  (ป ระ ม าณ 

320,000 บาท) 

เงินช่วยเหลือ 50% ของ

ราคา อุปกรณ์ประจุไฟฟ้า 

(สูงสุด 1.5 ล้านเยน หรือ

ประมาณ 480,000 บาท)  

งานวิจยัส่วนใหญ่มุ่งเนน้

ท่ี  วิจัย ด้านโครงสร้าง

พื้นฐาน 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

ประเทศ

สมาชิก EVI 
ดา้นการเงิน ดา้นโครงสร้างพื้นฐาน ดา้นงานวิจยัและพฒันา 

ฮอลแลนด์ 

ลดภาษีในมูลค่ายานยนต์

ไ ฟ ฟ้ า  ถึ ง  10-20% ข อ ง

การลงทุน 

อุดหนุนจุดประจุไฟฟ้า

สําหรับ ยานยนต์ไฟฟ้า

จาํนวน 400 ชุด 

งานวิจัยด้านแบตเตอร่ี 

(30% ของงบประมาณ

ในปีค.ศ. 2012) 

สเปน 

สร้างกระตุ้นถึง 25%ของ

ก ารซ้ื อยาน ยน ต์ไฟ ฟ้ า 

ก่อน คิดมู ลค่ าภาษี  (ถึ ง 

6,000 ยู โ ร ห รือ  264,000 

บ าท ) รว ม ทั้ ง เพิ่ ม ก าร 

อุดหนุนสูงสุดถึง 2,000 ยู

โร หรือ ประมาณ 88,000 

บาทต่อ EV/PHEV 

อุ ด ห นุ น ส ถ า นี ป ร ะ จุ

ไฟฟ้า สาธารณะสําหรับ

โ ค ร ง ก า ร  ตั ว อ ย่ า ง  ; 

อุ ด ห นุ น สํ า ห รั บ 

โ ค ร ง ส ร้ า ง พื้ น ฐ า น

สํ า ห รั บ ส ถ า นี  ป ร ะ จุ

ไฟ ฟ้าในความร่วมมือ 

ระ ห ว่าง รัฐ บ าล ก ล าง 

และ รัฐบาลทอ้งถ่ิน 

5 โป รแ ก รม ง าน วิ จัย

ห ลั ก  ใ น ก าร  พั ฒ น า

โครงการการกระตุน้ 

สวเีดน 

เงิน อุดห นุ น  4,500 ยูโร 

สํ า ห รั บ  ย า น ย น ต์ ท่ี มี

มลพิษน้อยกว่า 50 กรัม

ต่อ คาร์บอนไดออกไซด ์

กิ โ ล เ ม ต ร  แ ล ะ 

ง บ ป ร ะ ม า ณ เงิ น  คื น

ในช่วงปีค.ศ.2012-2014 

super car rebate 

ไม่มีการช่วยเหลือชดัเจน

สํ า ห รั บ  ส ถ านี ป ร ะ จุ

ไฟฟ้า นอกจาก กองทุน

การวิจัย  (1 ล้านยูโร ปี 

ค.ศ. 2012) 

2.5 ล้านยูโร (ประมาณ 

110 ล้ า น  บ า ท )  เพื่ อ

งานวิจยัและพฒันา ดา้น

แบตเตอร่ี 

องักฤษ _ 

มู ล ค่ า  37 ล้ า น ป อ น ด ์

(ป ร ะ ม า ณ  1,819 ล้ า น

บาท) เพื่อติดตั้ ง สถานี

ประจุไฟฟ้าทั้ง สําหรับท่ี 

อยู่อาศยั ถนน รางรถไฟ 

และ จุดสาธารณะ เพื่อ

ความพร้อมใน ปี  ค.ศ. 

2015 

ค ณ ะ ก ร ร ม ก า ร ด้ า น

ยุทธศาสตร์ เทคโนโลยี

ป ร ะ เ ท ศ อั ง ก ฤ ษ 

สนับสนุน 60 โครงการ

ด้านการ วิจัย ร่วมเพื่ อ

ยานยนตม์ลพิษตํ่า 
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ตารางที ่2.1 (ต่อ) 

ประเทศ

สมาชิก EVI 
ดา้นการเงิน ดา้นโครงสร้างพื้นฐาน ดา้นงานวิจยัและพฒันา 

สหรัฐ         

อเมริกา 

สามารถหักภาษีถึง 7,500 

ด อ ล ล า ร์  ( ป ร ะ ม า ณ 

243,00 บาท) สําหรับยาน

ย น ต์ ข้ึ น อ ยู่ กั บ  ข น า ด

แบตเตอร่ี และยกเลิกเม่ือ

มี  จ ําน ว น ย าน ย น ต์ ถึ ง 

200,000 คนั 

สามารถหกัภาษีถึง 30% 

ข อ ง มู ล ค่ าแ ต่ ไม่ เกิ น 

30,000 ด อ ล ล า ร์ 

( ป ร ะ ม า ณ  973,500 

บ าท ) สํ าห รั บ ส ถ า นี

ประจุไฟฟ้า สําหรับเชิง

พาณิ ชย์ ; สามารถหัก 

ภาษีถึง 1,000 ดอลลาร์ 

(ประมาณ 32,450 บาท) 

สํ า ห รั บ ส ถ า นี ป ร ะ จุ

ไฟฟ้าสําหรับท่ีอยู่อาศยั 

; งบประมาณ 360 ล้าน

ด อ ล ล า ร์  (ป ร ะ ม า ณ 

11,682 ล้ า น บ า ท ) 

สํ าห รับ การโครงก าร 

ตวัอย่างด้านโครงสร้าง

พื้นฐาน 

งบประมาณ ปีค.ศ.2012 

มูลค่า 268 ล้านดอลลาร์

(ป ร ะ ม า ณ  8,686 ล้ า น

บาท) สําหรับ งานวิจัย

ทางดา้น แบตเตอร่ี เซลล์

เช้ือเพลิง ระบบยานยนต ์

และโครงสร้างพื้นฐาน 

ทีม่า : สาํนกังานนโยบายและแผนพลงังาน (2558) 

 

มาตรฐานดา้นกฎหมายและมาตรฐานท่ีเก่ียวขอ้ง ปัจจุบนัน้ีในหลายประเทศท่ีมีการใชง้าน

รถยนต์ไฟฟ้าได้กาํหนดมาตรฐานการชาร์จรถยนต์ไฟฟ้าท่ี มีลักษณะแตกต่าง เน่ืองจากระดับ

แรงดนัของผูใ้ห้บริการไฟฟ้าในแต่ละประเทศมีระดบัท่ีแตกต่างกนั อีกทั้ง ลกัษณะของเคร่ืองมือ 

หรืออุปกรณ์ไฟฟ้าถูกควบคุมดว้ยมาตรฐานท่ีแตกต่างกนั ปัญหาท่ีตามมาจากการใช ้มาตรฐานท่ี

แตกต่างกนัน้ีมีส่วนสําคญัในการออกแบบและพฒันาผลิตภณัฑ์รถยนต์ไฟฟ้าในหลายประเทศ 

ผูผ้ลิตรถยนต์ไฟฟ้าจะตอ้งพิจารณาถึงมาตรฐานการชาร์จของรถยนตไ์ฟฟ้าในแต่ละประเทศ หรือ

ระดบัแรงดนัใชง้านของระบบไฟฟ้า เพื่อกาํหนดรูปแบบการอดัประจุให้กบัรถยนตไ์ฟฟ้าก่อนท่ีจะ

ผลิตออกขายในประเทศนั้นๆ เพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมและวางแผนรองรับการใชง้านรถยนต์

ไฟฟ้าในอนาคต  
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2.1.4 สถานการณ์การใช้รถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในปัจจุบนั 

สถานการณ์การใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในต่างประเทศ สามารถแยกได ้ดงัน้ี 

1) การใช้งานยานพาหนะไฟฟ้าในสหรัฐอเมริกา ในทวีปอเมริกาเหนือตลาด

ยานพาหนะไฟฟ้าทั้ง BEV และ PHEV มีสัดส่วนจาํนวนยานพาหนะ ไฟฟ้าถึงร้อยละ 50 และมี

แนวโน้มเติบโตสูงข้ึน โดยยอดขายยานพาหนะไฟฟ้าสูงสุดในกลุ่ม BEVs คือ Nissan Leaf  ท่ีมี

ยอดขายมากกว่า 5,000 คัน รองลงลงมาเป็น Tesla Model S ท่ี มียอดขายประมาณ  4,000 คัน 

นอกจากราคาตน้ทุนท่ีลดลงแลว้ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชง้านยานพาหนะไฟฟ้าท่ีเพิ่มข้ึน คือ นโยบาย

สนับสนุนการใช้งานจากภาครัฐ เช่น แผนการลงทุน California Energy Commission Publishes 

2014-2015 และ แผนยทุธศาสตร์ 5 ปีของ DOE (Department of Energy)  

2) การใชง้านยานพาหนะไฟฟ้าในญ่ีปุ่น ในปี ค.ศ.2030 รัฐบาลญ่ีปุ่นมีเป้าหมายท่ีจะ

ใหย้านพาหนะไฟฟ้าเขา้มามีส่วนแบ่งทางการตลาดถึงร้อยละ 50-70 ทั้ง HEVs, BEVs, PHEVs และ

ยานพาหนะไฟฟ้าจากเซลล์เช้ือเพลิง(FCEVs) โดยในปี ค.ศ.2013 มีสัดส่วนยานพาหนะไฟฟ้า

ประเภท HEVs อยู่ร้อยละ 17.6 ทางรัฐบาลได้จดัสรรเงินทุนในการพฒันา และวิจยัยานพาหนะ

ไฟฟ้าในรุ่นใหม่ รวมทั้งการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานเพื่อลดต้นทุนการของยานพาหนะไฟฟ้า 

นอกจากน้ียงัมีการปรับปรุงหลกัการคิดเงินอุดหนุนในการซ้ือยานพาหนะไฟฟ้าในปี ค.ศ. 2013 เพื่อ

สนบัสนุนใหโ้รงงานผูผ้ลิตในราคาตน้ทุนท่ีลดลงได ้ 

3) การใชง้านยานพาหนะไฟฟ้าในยโุรป ในไตรมาสท่ี 1 ปี ค.ศ. 2014 ยโุรปมีจาํนวน

ยานพาหนะไฟฟ้าเพิ่มข้ึนถึง 18,000 คนั โดยประเทศท่ีมีจาํนวนยานพาหนะไฟฟ้าสะสมมากท่ีสุด

คือ ประเทศเนเธอร์แลนด์ซ่ึงในแต่ละประเทศจะมีสัดส่วนของ ยานพาหนะไฟฟ้าแต่ละประเภท

แตกต่างกนัไป ตามภาพท่ี 2.1 

 

 
 

ภาพที ่2.1 จาํนวนยานพาหนะไฟฟ้าสะสมของยโุรปโดยแยกในแต่ละประเทศในปี ค.ศ. 2013 

ทีม่า : สาํนกังานนโยบายและแผนพลงังาน (2558) 



14 

โดยรถยนต์ไฟฟ้าท่ีไดรั้บความนิยมในยุโรปจะเป็นรถยนต์ท่ีผลิตได้ภายในกลุ่ม

ประเทศของยุโรปเอง และมีการใช้งานรถยนต์ของผูผ้ลิตจากประเทศญ่ีปุ่นอยู่บ้าง ได้แก่ ยี่ห้อ 

Nissan Leaf และ Mitsubishi Outlander  

4) การใช้งานยานพาหนะไฟฟ้าในจีน  ในปี ค.ศ.2013 รัฐบาลจีนได้มีปรับปรุง

โครงสร้างแผนสําหรับการนาํยานพาหนะไฟฟ้ามาใช้ทั้งแบบ Plug-in และ Fuel Cell เน่ืองมาจาก

การกดดันรัฐบาลในการลดมลพิษทางอากาศทางรัฐบาลจึงได้มีการประกาศท่ีจะลดมลพิษทาง

อากาศใหล้ดลงร้อยละ 5 

 มีการสนบัสนุนเงินอุดหนุนเพื่อการส่งเสริมการใช้งานยานพาหนะไฟฟ้าโดยไดแ้บ่งตาม

ประเภทต่างๆ ซ่ึงเป้าหมายของประเทศในปี ค.ศ. 2013-2015 เมืองสาธิตตน้แบบจะตอ้งมีจาํนวน

ยานพาหานะท่ีใช้พลงังานรูปแบบใหม่ (EVs และ FCVs) อย่างน้อย 100,000 คนั ส่วนในเมืองเล็ก

และพื้นท่ีอ่ืนอย่างน้อย 50,000 คนั และจาํนวนสัดส่วนยานพาหนะท่ีซ้ือใหม่ตอ้งเป็นยานพาหนะ

ไฟฟ้าหรือการใช้พลงังานรูปแบบใหม่อย่างน้อยร้อยละ 30 อีกทั้งยานพาหนะท่ีหน่วยงานของรัฐ

หรือรถสาธารณะก็ตอ้งมีสัดส่วนของ ยานพาหนะไฟฟ้าหรือพลงังานรูปแบบใหม่อยา่งนอ้ยร้อยละ 

30 เช่นกนั  

 นอกจาก 4 พื้นท่ีท่ีกล่าวมาข้างต้นยงัมีอีกหลายประเทศท่ีมีการสนับสนุนการใช้งาน

ยานพาหนะ ไฟฟ้าอยา่งจริงจงั เช่น ประเทศเกาหลีใตท่ี้มีแผนการสนบัสนุนการใชง้านยานพาหนะ

ไฟฟ้ามากข้ึน โดยรัฐบาลไดป้ระกาศนโยบายท่ีมีเป้าหมายการพฒันาให้มียานพาหนะไฟฟ้า 50,000 

คนั ในปี ค.ศ.2020 โดยมีบริษทัผูผ้ลิตรถยนต์เขา้ร่วม เช่น Hyundai, Kia, Renault Samsung, GM 

เกาหลี, BMW เกาหลี และ Nissan เกาหลี โดยยานพาหนะไฟฟ้า ดงักล่าวมีทั้งรถยนต์ส่วนบุคคล     

รถโดยสารสาธารณะ และรถรับจา้ง นอกจากน้ีรัฐบาลยงัไดส้นบัสนุนให้มีการเปิดสถานีบริการอดั

ประจุไฟฟ้า แบบเป็นธุรกิจส่วนตวั เพื่อให้บริการแก่สาธารณะ เช่น ในกรุงโซลมีสถานีอดัประจุ

ไฟฟ้าแบบเร็ว 38 จุด และมีโครงการท่ีจะสร้าง เพิ่มเติม 8 จุด ในปี ค.ศ.2014  

  สถานการณ์การใช้งานยานพาหนะไฟฟ้าในประเทศไทย ประเทศไทยเองไดเ้ร่ิมมีการใช้

งานรถยนตไ์ฟฟ้าบา้งแลว้ แต่ยงัจาํกดัเฉพาะในระดบัองคก์ร หรือ เป็นเพียงการวจิยัเพื่อหาแนวทาง

ในการพฒันาโครงสร้างพื้นฐานต่างๆ เช่น สถานีอดัประจุไฟฟ้า และทดสอบการใช้งานรถยนต์

ไฟฟ้าในการขบัข่ีบนทอ้งถนนจริง ซ่ึงการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าในส่วนของผูบ้ริโภค หรือประชาชน

นั้นยงัไม่แพร่หลาย เน่ืองจากผูผ้ลิตรถยนต์ไฟฟ้าอาจเห็นขอ้จาํกดัในหลายด้านในการนาํรถยนต์

ไฟฟ้าเขา้มาทาํตลาดในประเทศไทย เช่น ภาษีนาํเขา้รถยนต,์ โครงสร้างพื้นฐานของระบบอดัประจุ 

หรือแมก้ระทัง่ความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการใชง้านรถยนตไ์ฟฟ้าเอง (สํานกังานนโยบายและ

แผนพลงังาน. 2558) ดงันั้นการศึกษาในคร้ังน้ีจึงเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจในการนาํมาใชร้ถไฟฟ้าในเวลา

อนัใกลน้ี้ และสามารถก่อประโยชน์ในอุตสาหกรรมยานยนตใ์นประเทศไทยได ้

 



15 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอก 

 

ส่ิงแวดลอ้มองคก์ร หมายถึง ส่ิงต่างๆ ท่ีมีอิทธิพล และส่งกระทบต่อการดาํเนินธุรกิจของ

องคก์รหรือธุรกิจ สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทหลกัๆ ดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

สภาพแวดลอ้มภายนอกธุรกิจ (ปัจจยัควบคุมไม่ได)้ และสภาพแวดลอ้มภายในธุรกิจ (ปัจจยัควบคุม

ได)้ (Wheelen and Hunger. 2004) 

สภาพแวดลอ้มภายในธุรกิจ เป็นปัจจยัของธุรกิจซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถควบคุมไดต้าม

ความตอ้งการซ่ึงสภาพแวดลอ้มภายในผูป้ระกอบการสามารถนาํมาใชใ้นการวเิคราะห์เพื่อท่ีจะระบุ

เป็นจุดแข็งและจุดอ่อนของธุรกิจได้ ส่วนสภาพแวดล้อมภายนอกธุรกิจเป็นปัจจยัของธุรกิจซ่ึง

ผูป้ระกอบการไม่สามารถควบคุมได ้แต่มีอิทธิพลต่อระบบการตลาด คือ สร้างโอกาส หรืออุปสรรค

แก่ธุรกิจ สามารถจาํแนกให้เห็นเด่นชัด ไดเ้ป็น 2 ระดบั ได้แก่ สภาพแวดล้อมระดบัจุลภาค และ

สภาพแวดลอ้มระดบัมหภาค สาํหรับการวเิคราะห์หรือกาํหนดสภาพแวดลอ้มภายนอกธุรกิจ เป็นส่ิง

ท่ีกระทาํได้ยาก เพราะนอกจากจะควบคุมไม่ไดแ้ล้ว ยงัมีการเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา ซ่ึงการ

เปล่ียนแปลงอาจทาํให้สถานการณ์ท่ีเคยเป็นโอกาสกลบักลายเป็นอุปสรรค และในทางกลบักนั 

อุปสรรคอาจกลบักลายเป็นโอกาสได ้เช่นกนั 

ก่อนการดาํเนินการธุรกิจใด ๆ ก็ตามจาํเป็นท่ีจะตอ้งศึกษาสภาพแวดลอ้มทางธุรกิจดว้ยการ

วเิคราะห์ สภาพแวดลอ้มเพื่อการจดัการธุรกิจ นบัวา่เป็นงานอนัดบัแรกท่ีมีความสาํคญัอยา่งมากต่อ

การบริหารจดัการธุรกิจหรือการตดัสินใจเลือกลงทุนในธุรกิจต่าง ๆ การวเิคราะห์จะตอ้งดาํเนินการ

ไปอย่างมีขั้นตอน โดยปกติก่อนท่ีจะเร่ิมดาํเนินการวางแผนกาํหนดกลยุทธ์ จะตอ้งมีการวิเคราะห์

สภาพแวดภายนอก เป็นอนัดบัแรกก่อนเสมอ สภาพแวดลอ้มภายนอกเป็นปัจจยัท่ีองคก์รธุรกิจไม่

สามารถควบคุมได้ สภาพแวดล้อมภายนอกท่ีสําคญัตอ้งนํามาวิเคราะห์ ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ 

สังคม การเมือง และความเจริญรุดหน้าของเทคโนโลยี ฯลฯ ภายหลงัจากวิเคราะห์สภาพแวดลอ้ม

ภายนอก แลว้ลาํดบัต่อมาจึงดาํเนินการวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มภายในองคก์รธุรกิจเอง ซ่ึงเป็นปัจจยั

ท่ีสามารถควบคุมได้ สภาพแวดล้อมท่ีสําคญัท่ีต้องนํามาวิเคราะห์ ได้แก่ ความสามารถในการ

จดัการดา้นการตลาด ดา้นการผลิต ดา้นการจดัองค์กร และดา้นการเงินเคร่ืองมือท่ีนาํมาใช้ในการ

วิเคราะห์สภาพแวดลอ้มในปัจจุบนัมีหลายแบบจาํลอง เช่น การวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอก 

ด้วย Five Forces Model การวิเคราะห์ SWOT การวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ด้วย TOWS Matrix แต่          

คงปฏิเสธไม่ไดเ้ลยทฤษฎีท่ีหลายหน่วยงานนิยมใชก้นัมากท่ีสุดนั้นคือ การวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน 

โอกาส และอุปสรรค ซ่ึงหลงัจากนั้นก็จะนาํไปหาความสัมพนัธ์แบบตารางท่ีเรียกวา่ TOWS Matrix 

อนัจะทาํให้ได้มาซ่ึงกลยุทธ์ต่าง ๆ ทั้งกลยุทธ์เชิงรุก กลยุทธ์เชิงป้องกัน กลยุทธ์เชิงแก้ไข และ              

กลยุทธ์เชิงรับ ทั้งน้ีเพื่อนาํมาใชเ้ป็นแผนจดัการธุรกิจท่ีเหมาะสมต่อไป ซ่ึงจะนาํไปสู่การแสวงหา

กาํไรสูงสุดบนความย ัง่ยนืของธุรกิจนั้น ๆ ในท่ีสุด  
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2.2.1 ความหมายปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอก 

แนวคิดมุมมองตน้แบบปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มนอก ผูว้ิจยัพฒันาจากใชมุ้มมองแบบองคร์วม 

ดงันั้น ปัจจยัดา้นส่ิงแวดล้อมภายนอกเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มในอดีต การระบุแนวโน้ม

แรงผลกัดนัหลกั รวมถึงประเด็นเชิงกลยุทธ์และความไม่แน่นอนท่ีสําคญัและมองไปในอนาคตได ้

(Wheelen & Hungher. 2004)  

 

 
ภาพที ่2.2 The Lewis Model 

ทีม่า : The Lewis Model (1996) 

 

 Davis (1989) ไดศึ้กษาโมเดลตน้แบบการพฒันารูปแบบปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ โดยมีหลากหลายองค์ประกอบส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ หลงัจากนั้นก็มี

หลากหลายนกัวิชาการไดก้ล่าวถึงเป็นจาํนวนมาก อาทิ  Sipior, Ward, and Connolly (2011) ไดใ้ห้

ความหมายปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก เป็นการเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลท่ีทาํให้เกิดผล

ต่อความตั้งใจซ้ือ ส่วน Hess, McNab, and Basoglu (2014) ก็ไดส้นบัสนุนแนวคิดการเปล่ียนแปลง

ทางเทคโนโลยีท่ีกลัน่กรองเทคโนโลยีต่างๆ นาํมาใชใ้นองค์กรก็ทาํให้เกิดความสําเร็จได้ ดงันั้น 

ความหมายปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกซ่ึงปัจจยัดา้นเทคโนโลยี ก็ยงัเป็นองค์ประกอบหลกัใน

การผลกัดนัใหอุ้ตสาหกรรมต่างๆ เกิดการพฒันาอุตสาหกรรมรถไฟฟ้าไดอ้ยา่งเหนือคู่แข่งได ้
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ภาพที ่2.3 รูปแบบการยอมรับเทคโนโลย ี

ทีม่า : Davis (1989) 

 

Wheelen and Hungher (2004) ได้ให้ นิยามความหมายของส่ิงแวดล้อมภายนอกทาง

การตลาด (PEST Analysis) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือสําหรับการใช้วิเคราะห์ส่ิงแวดล้อมภายนอกทาง

การตลาดระดบัมหภาค (Macro Environment) โดยเฉพาะ ประกอบไปดว้ย  

1) ปัจจัยทางด้านการเมือง (Political Factors) เป็นปัจจัยท่ี เกิดจากการเมือง นโยบาย

เศรษฐกิจ ตลอดจนการกาํหนดนโยบายของรัฐบาล การเปล่ียนแปลงนโยบายต่างๆ ของรัฐบาล

ย่อมมีผลกระทบต่อการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ทาํให้ธุรกิจต้องปรับกลยุทธ์

การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัสภาพทางการเมืองและกฎหมาย  
2) ปัจจยัทางด้านเศรษฐกิจ (Economic Factors) นักการตลาดจะตอ้งพิจารณาภาวะทาง

เศรษฐกิจและแนวโนม้ทิศทางของเศรษฐกิจจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อความตอ้งการซ้ือ ดงันั้นในการ

วิเคราะห์ตลาดนกัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงต่อไปน้ี รายไดท่ี้แทจ้ริงและสภาพคล่องทางการเงิน

ของผูบ้ริโภค สภาวะการออมและภาวะหน้ีสิน การเปล่ียนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายของผูบ้ริโภค 

นอกจากน้ียงัต้องพิจารณาถึงปัจจัยอ่ืนๆ เช่น วงจรธุรกิจ อัตราดอกเบ้ีย ผลิตภัณฑ์มวลรวม

ภายในประเทศ (GDP) และกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภค  

3) ปัจจยัทางดา้นสังคมและวฒันธรรม (Socio-Cultural Factors) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ

การปฏิบติัของบุคคล ซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมท่ีนิยมกนัในสังคม เช่นค่านิยม ความเช่ือ โดยมีประเด็น

ท่ีควรพิจารณาดงัน้ี ค่านิยมในวฒันธรรมหลกัและวฒันธรรมกลุ่มยอ่ย  

4) ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี (Technological Factors) เป็นอิทธิพลทางดา้นนวตักรรมและ

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีจะนําไปสู่การประดิษฐ์คิดค้นผลิตภัณฑ์และบริการใหม่อย่าง

ต่อเน่ือง และจะมีผลกระทบมากต่องานของอุตสาหกรรมและเป็นส่ิงสําคญัสําหรับการสร้างความ

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  
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5) ปัจจยัดา้นกฎหมาย (Regulatory Factors) เป็นผลจากนโยบายดา้นกฎระเบียบต่าง ๆ ใน

การดาํเนินธุรกิจเพื่อสร้างความเป็นธรรมในการดาํเนินธุรกิจ  

 Hwang (2011) ไดท้าํการศึกษาผลดาํเนินการบริษทัในการสร้างคุณค่าของลูกคา้ ในขณะ

นั้นการเปล่ียนแปลงทางดา้นส่ิงแวดลอ้มทางธุรกิจไดเ้ร่ิมมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็ว องค์กร

ต่างๆ จาํนวนเพิ่มข้ึนหนัมาใชร้ะบบการวางแผนทรัพยากรทางธุรกิจขององคก์รโดยรวม (Enterprise 

Resource Planning - ERP) ซ่ึงเช่ือวา่ระบบน้ีสามารถเพิ่มผลดาํเนินการบริษทัในการสร้างคุณค่าของ

ลูกคา้ได้ และความหมายส่ิงแวดล้อมภายนอกในงานวิจยัน้ี คือ การเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอ้ม

อย่างรวดเร็ว ไดแ้ก่ ในการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี ระดบัของคู่แข่งขนั การเปล่ียนแปลงทาง

การตลาดอยา่งรวดร็ว และความไม่แน่นอนของผูร่้วมธุรกิจ ซ่ึงมีผลโดยตรงต่อผลดาํเนินการบริษทั 

 

 
 

ภาพที ่2.4 โมเดลการวจิยัของ Hwang (2011) 

ทีม่า : Hwang (2011) 

  

Skiver (2014) ไดท้าํการศึกษากรอบการประเมินความสัมพนัธ์ระหว่างความซับซ้อนของ

ผลิตภัณฑ์และผลลัพธ์ของระบบองค์กรท่ีมีต่อผลการดําเนินงานของบริษัท ในงานวิจยัช้ินน้ี

ความหมายส่ิงแวดลอ้มภายนอกมีองค์ประกอบ คือ ความเขม้ของการแข่งขนั ระดบัอุตสาหกรรม 

อาํนาจของเทคโนโลยี และการเปล่ียนแปลง และลกัษณะเฉพาะของลูกคา้ โดยผลการวิจยัพบว่า

ปัจจยัสภาพแวดลอ้มภายนอกนาํไปสู่ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความซบัซ้อนเก่ียวขอ้งกบันวตักรรมท่ีมีผลลพัธ์

เปิดเผยได ้ซ่ึงนวตักรรมท่ีประสบความสําเร็จจะส่งผลต่อผลการดาํเนินงานโดยรวมของบริษทัอยา่ง

ชดัเจน 
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ภาพที ่2.5 โมเดลการวจิยัของ Skiver (2014) 

ทีม่า : Skiver (2014) 

 

Chen (2019) ไดใ้ห้ความหมายปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีพฒันาอุตสาหกรรมระบบ

ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence) เป็นการนําการบริหารจดัการ นวตักรรม การตลาดท่ีไม่

สามารถคาดการณ์ได ้ความกดดนัจากคู่แข่งขนั และคู่คา้ธุรกิจมาวเิคราะห์และคาดการณ์นาํมาสร้าง

เป็นกลยุทธ์และนําไปปฎิบติั และมีองค์ประกอบท่ีสําคญัของปัจจยัด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ี

เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยี และนโยบายของรัฐบาลหรือปัจจยัทางดา้น

การเมืองท่ีมีส่วนทาํใหเ้กิดการพฒันาระบบปัญญาประดิษฐไ์ด ้
 

 
 

ภาพที ่2.6 แนวคิดการวจิยัของ Chen (2019) 

ทีม่า : Chen (2019) 
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 จากแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ ท่ีกล่าวถึงสามารถสรุปความหมายของปัจจยัด้านส่ิงแวดล้อม

ภายนอกของพฤติกรรมความตั้ งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ซ่ึงปัจจยัด้านส่ิงแวดล้อม

ภายนอก หมายถึง ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีสามารถทาํให้เกิดผลต่อทศันคติ และความตั้งใจใน

การใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทยทั้งนโยบายเศรษฐกิจ ตลอดจนการกาํหนดนโยบายของรัฐบาล 

ปัจจยัทางดา้นสงัคมและวฒันธรรม ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ีและปัจจยัดา้นกฎหมาย เป็นตน้ 

 

ตารางที ่2.2 ความหมายของปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

Wheelen & Hungher 

(2004) 

ก ารวิ เค ราะ ห์ ส ภาพ ส่ิ งแวดล้อม ใน อดีต  ก ารระบุ แน วโน้ ม

แรงผลกัดนัหลกั รวมถึงประเด็นเชิงกลยุทธ์และความไม่แน่นอนท่ี

สาํคญัและมองไปในอนาคตได ้

Hwang (2011) การเป ล่ียนแปลงสภาพ แวดล้อมอย่างรวดเร็ว ได้แก่  ในการ

เปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี ระดบัของคู่แข่งขนั การเปล่ียนแปลง

ทางการตลาดอยา่งรวดร็ว และความไม่แน่นอนของผูร่้วมธุรกิจ ซ่ึงมี

ผลโดยตรงต่อผลดาํเนินการบริษทั 

Sipior, Ward, and 

Connolly (2011)  

การเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลท่ีทาํใหเ้กิดผลต่อความตั้งใจซ้ือ 

Skiver (2014) ความเขม้ของการแข่งขนั ระดบัอุตสาหกรรม อาํนาจของเทคโนโลย ี

และการเป ล่ียนแป ลง และลักษ ณ ะเฉพ าะของลูกค้านําไป สู่

ผลิตภณัฑท่ี์มีความซบัซอ้นท่ีเก่ียวขอ้งกบันวตักรรม 

Hess, McNab, and 

Basoglu (2014)  

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี เป็นองค์ประกอบหลักในการผลักดันให้

อุตสาหกรรมต่างๆ ทาํใหเ้กิดความสาํเร็จต่อองคก์รได ้

Chen (2019)  เป็นการนําการบริหารจดัการ นวตักรรม การตลาดท่ีไม่สามารถ

คาดการณ์ได้ ความกดดนัจากคู่แข่งขนั และคู่คา้ธุรกิจมาวิเคราะห์

และคาดการณ์นาํมาสร้างเป็นกลยทุธ์และนาํไปปฎิบติั 

  

งานวิจยัน้ีสรุปความหมายของปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกไดว้่า เป็นการเปล่ียนแปลง

ไดแ้ก่ ในการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้า ระดบัของคู่แข่งขนั การเปล่ียนแปลงทาง

การตลาดอยา่งรวดร็ว และความไม่แน่นอนของผูร่้วมธุรกิจ ท่ีทาํให้นโยบายของรัฐบาลส่งผลให้

เกิดผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
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 2.2.2 การวเิคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยด้านส่ิงแวดล้อมภายนอก 

 สําหรับการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตได้ของตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นส่ิงแวดล้อมภายนอกใน

งานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดเ้รียบเรียงวรรณกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งนาํมาใชก้บังานวจิยัในคร้ังน้ี ไดด้งัน้ี 

 Wheelen and Hungher (2004) ได้ทาํการศึกษามีตวัช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของปัจจยั

ด้านส่ิงแวดล้อมภายนอก จาํนวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ปัจจยัทางด้านนโยบายของรัฐ ปัจจัย

ทางดา้นเศรษฐกิจ ปัจจยัทางดา้นสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี

 Hwang (2011) ได้ทําการศึกษาวิจัยมีตัว ช้ีว ัดห รือตัวแป รสั งเกตได้ของปั จจัยด้าน

ส่ิงแวดลอ้มภายนอก จาํนวน 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นเศรษฐกิจหรือทางการตลาด และ

ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี

 Minai and Lucky (2011) ได้ทําการศึกษามีตัวช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของปัจจยัด้าน

ส่ิงแวดลอ้มภายนอก จาํนวน 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นนโยบายของรัฐ ปัจจยัทางดา้น

เศรษฐกิจ ปัจจยัทางดา้นสงัคมและวฒันธรรม และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี

 Skiver (2014) ไดท้าํการศึกษาวจิยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม

ภายนอก จาํนวน 2องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ทางดา้นสังคมและวฒันธรรมหรือลกัษณะเฉพาะของลูกคา้ 

และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี

 Hess, McNab, and Basoglu (2014) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้อง

ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี

 Chen (2019) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม

ภายนอก จาํนวน 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นนโยบายของรัฐหรือการเมือง ปัจจยัทางดา้น

เศรษฐกิจหรือการตลาด และปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี 

และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตได้ของตวัแปรแฝงปัจจยัด้านส่ิงแวดล้อมภายนอกกับ

แนวคิดและทฤษฎีท่ีนาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ี ไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.3 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

EN1 
ปัจจยัทางดา้นนโยบายของ

รัฐ 

Wheelen and Hungher (2004) ; Minai and Lucky  

(2011) ; Chen (2019) ;  

EN2 ปัจจยัทางดา้นเศรษฐกิจ 
Wheelen and Hungher (2004) ; Hwang (2011) ; 

Minai and Lucky  (2011) ; Chen (2019) 

EN3 
ปัจจยัทางดา้นสงัคมและ

วฒันธรรม 

Wheelen and Hungher (2004) ; Minai and Lucky  

(2011) ; Skiver (2014) 

EN4 ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลย ี

Wheelen and Hungher (2004) ; Hwang (2011) ; 

Minai and Lucky  (2011) ; Skiver (2014) ; Hess, 

McNab, and Basoglu (2014) ; Chen (2019) 

  

 ผูว้จิยัสามารถสรุปปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ี เป็นแผนภาพดงัน้ี 

 

 
 

ภาพที ่2.7 ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด  

     

2.3.1 ความหมายปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler and Keller (2000) ให้ความหมายคาํวา่ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 

mix-4 P’s) วา่หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองตลาดเป้าหมายและนาํไปสู่การ

บรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดได ้ซ่ึงเกิดข้ึนจากการตดัสินใจในการประสมผสานองคป์ระกอบ 4 

ส่วนคือ 
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1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product 

Variety) คุ ณ ภ าพ  (Quality) ก ารอ อ ก แ บ บ  (Design)  ลัก ษ ณ ะ  (Feature) ต รา  (Brand name)                   

บรรจุภณัฑ์ (Packaging) ขนาด (Size) การบริการ (Services) การรับประกนั (Warranties) และการ

รับคืน (Returns) ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีตอ้งมีการประสมผสานอยา่งถูกตอ้งและให้เกิดความแตกต่าง เพื่อให้

สามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดยคุการส่ือสารไร้พรมแดน 

2) ด้านราคา (Price) ประกอบด้วย ใบราคา (List Price) ส่วนลด (Discount) ส่วนยอมให ้

(Allowances) ระ ย ะ เวล าใน ก ารชําระ  (Payment Period) แ ล ะ ก ารให้ สิ น เช่ื อ  (Credit Term)                    

การตดัสินใจเก่ียวกบัการกาํหนดราคาหรือองคป์ระกอบสนบัสนุนอ่ืนๆ เก่ียวกบัราคามีส่วนสําคญั

ทั้งต่อคนกลางและการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ 

3) ด้านสถานท่ี (Place) ประกอบด้วยช่องทาง (Channel) ความครอบคลุม (Coverage)      

ก ารจัด เก็ บ  (Assortment) ทํา เล ท่ี ตั้ ง   (Location) สิ น ค้าค งค ลัง  (Inventory) แล ะก ารข น ส่ ง 

(Transport) การจดัการและการเช่ือมโยงระบบการจดัจาํหน่ายและช่องทางในการจาํหน่ายให้มี

ความหลากหลายและสอดคลอ้งกนัรวมทั้งความเขา้ใจในการใชช่้องทางจาํหน่ายแบบคา้ปลีก คา้ส่ง 

และช่องทางอ่ืนๆ จะก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพต่อการนาํผลิตภณัฑห์รือการบริการไปสู่ตลาดเป้าหมาย 

4) ด้ าน ก าร ส่ ง เส ริ ม ก าร ข าย  (Promotion) ป ร ะ ก อ บ ด้ ว ย  ก าร ส่ ง เส ริ ม ก าร ข า ย 

(Salespromotion) การโฆษณา (Advertising) หน่วยงานขาย (Sales force) การประชาสัมพันธ์ 

(Public relation) และการตลาดทางตรง (Direct marketing) ส่ิงเหล่าน้ีเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสาร

ขอ้มูลข่าวสาร และโนม้นา้วใจเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการขององคก์รไปยงักลุ่มเป้าหมาย  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ให้ความหมายและอธิบายส่วนประสมทางการตลาด

แบบ 4P’s วา่หมายถึง กลยทุธ์ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด

และราคา เพื่อสร้างความพึงพอใจในการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมาย ซ่ึงกาํหนดกลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดแต่ละส่วนมีรายละเอียดดงัน้ี 

1) กลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ เป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีจะนาํไปสู่การพฒันาส่วนประสมทางการตลาด

ส่วนอ่ืนๆ ต่อไปไม่ว่าจะเป็น  ราคา ช่องทางจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด ซ่ึงกลยุทธ์ด้าน

ผลิตภณัฑ์จะมีความเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางกายภาพ บรรจุภณัฑ์ การรับประกนั บริการหลงัการ

ขายตราคุณภาพ คุณค่าและหนา้ท่ีของผลิตภณัฑน์ั้นๆ 

2) กลยทุธ์ดา้นช่องทางการจาํหน่าย เก่ียวขอ้งกบัการกาํหนดแหล่งผลิตภณัฑท่ี์เหมาะสมวา่

จะให้ลูกคา้สามารถเลือกซ้ือได้ท่ีไหน เม่ือใด ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจเลือกใช้ช่องทางจาํหน่ายท่ีมี

ประสิทธิภาพและตรงความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย 

3) กลยุทธ์ด้านการส่งเริมการตลาด ได้แก่ การขายโดยพนักงานขาย การโฆษณาการ

ส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ บทบาทของการส่งเสริมการตลาด คือ การนําเสนอ
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ข่าวสาร ความรู้ สร้างความสนใจ และคอยย ํ้าเตือนตลาดเป้าหมายเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการ

รวมทั้งช่ือเสียงขององคก์ร 

4) กลยุทธ์ด้านราคา คือ การกําหนดระดับราคาท่ีลูกค้ายินดีจ่ายและเป็นระดับราคาท่ี

สามารถแข่งขนัในตลาดได ้รวมทั้งผลกาํไรใหก้บัองคก์ร 

ธงชยั สันติวงษ์ (2539) ให้ความหมายและอธิบายส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4p’s ว่า

หมายถึง การประสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการกาํหนดราคาการส่งเสริมการ

ขายผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย และระบบการจดัจาํหน่ายซ่ึงไดมี้การออกแบบ 

1) ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ท่ีจะตอ้งมีการพิจารณาออกแบบหรือพฒันาข้ึนมาไดต้รงกบั

ความตอ้งการของตลาดและลูกคา้ หมายถึง แบบรูปร่างของผลิตภณัฑ์และหรือรวมไปถึงบริการท่ี

เก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์นั้นๆ ส่วนสําคญัท่ีสุดของเร่ืองผลิตภณัฑ์น้ี คือ การมุ่งพฒันาซ่ึงสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ได ้

2) ดา้นสถานท่ี (Place) หรือการให้ไปถึงเป้าหมาย กล่าวคือ ผลิตภณัฑ์ท่ีดีหากไม่สามารถ

ไปถึงเวลาและในสถานท่ีท่ีมีความตอ้งการแลว้ ผลิตภณัฑ์นั้นๆ ก็จะไร้ความหมาย ดงันั้นในดา้น

ของสถานท่ีจึงมีการพิจารณาถึงสถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีสินคา้และบริการควรจะถูกนาํไปเสนอ

ขายให้ โดยปกติการเคล่ือนตวัของสินคา้ และบริการจะไม่ดาํเนินไปได้ด้วยดีด้วยตนเอง แต่จะ

ข้ึนอยูก่บัช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ มากมายเก่ียวขอ้งอยู ่ทั้งจากสถาบนั

ท่ีทาํหนา้ท่ีคา้ขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle men) หลายฝ่ายดว้ยกนักวา่จะถึงมือผูบ้ริโภค

สุดทา้ยในทางปฏิบติั บางคร้ังอาจมีบา้งท่ีระบบการจาํหน่ายอาจมีขั้นตอนเดียวคือ จากผูผ้ลิตไปถึง

ผูบ้ริโภค แต่ส่วนมากแล้วการขายมกัตอ้งเก่ียวขอ้งกบัคนกลางจาํนวนมากเสมอ และตามสภาพ

ความเป็นอยู่จริง ถ้าผูบ้ริหารการตลาดมีจุดมุ่งหมายในเป้าหมายหลายๆ แห่งพร้อมกนัแลว้ การ

อาศยัช่องทางจาํหน่ายหลายๆ ทางก็นบัวา่เป็นส่ิงท่ีจาํเป็น 

3) ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือการแจง้ การบอกกล่าว การขาย ความคิด 

ความเขา้ใจให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ การส่งเสริมการตลาดจะเก่ียวขอ้งกบักบัวิชาการต่างๆ ท่ีใช้สําหรับส่ือ

ความ (Communicate) ให้ถึงตลาดเป้าหมาย ให้ไดท้ราบถึงผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการว่าได้มีจาํหน่าย ณ    

ท่ีใด ณ ระดับราคราใด การขายโดยพนักงาน (Personal promotion) ซ่ึงผูบ้ริหารการตลาดต้อง

พิจารณาเลือกใชว้ิธีต่างๆ เหล่าน้ีประกอบเขา้ดว้ยกนั ให้เป็นการส่งเสริมการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ

สูงสุด สําหรับการขายโดยพนักงานขาย (Personal selling) หมายถึงความสัมพันธ์ท่ีเก่ียวข้อง

โดยตรงแบบตวัต่อตวั (Direct face to face relationship) ระหว่างผูข้ายและลูกคา้แต่การขายแบบ

ทัว่ไป (Mass selling) นั้น กลับจะเป็นวิธีท่ีออกแบบสําหรับการส่ือความกับลูกค้าจาํนวนมากๆ 

พร้อมกนัในเวลาเดียวกนั ซ่ึงการขายโดยพนักงานขายจะมีความสําคญัท่ีสุดในส่วนประสมทาง

การตลาดทั้งปวง 
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4) ดา้นราคา (Price) เป็นใจกลางของส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมดและเป็นตวักลไกท่ี

สามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดข้ึนมาได้ในการกาํหนดราคาจะตอ้งพิจารณาทั้งลกัษณะของการ

แข่งขนัตลาดเป้าหมายและปฏิกิริยาของลูกคา้ต่อราคาท่ีแตกต่างกนั วธีิการท่ีเก่ียวขอ้งในการกาํหนด

ส่วนเพิ่ม (Markups) ส่วนลด (Discounts) และเง่ือนไขการขาย (Terms of sale) จะต้องพิจารณา

กาํหนดให้ถูกตอ้ง หากลูกคา้ไม่ยอมรับในเร่ืองราคาเม่ือใด ปัญหาก็จะเกิดข้ึนโดยแผนงานต่างๆ     

ท่ีกาํหนดไวแ้ลว้จะเสียหายหมด นาํไปใชป้ฏิบติัไม่ได ้ถึงแมว้า่ราคาจะเป็นเพียงส่วนเดียวของส่วน

ประสมทางการตลาดก็ตาม แต่ก็เป็นส่วนสําคัญท่ีลูกค้าจะจ่ายออกมา เม่ือเขาได้พอใจในส่วน

ประสมทางการตลาดของบริษทัแลว้ ราคาจึงเป็นตวัตดัสินใจท่ีสําคญัท่ีผูบ้ริโภคการตลาดตอ้งสนใจ

เป็นพิเศษ การกาํหนดราคาให้เหมาะสมท่ีสุด จะผลกัดนั ผลิตภณัฑ์ท่ีดีอยู่แล้วให้ออกไปสู่ท่ีท่ีมี

ความตอ้งการ โดยวธีิการส่งเสริมการจาํหน่ายท่ีดีเหมาะสมกบัตลาดเป้าหมาย 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายคําว่าส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4P’s ว่า

หมายถึง การมีสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายได้ ขายในราคาท่ีผูบ้ริโภค

ยอมรับได้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะมองเห็นว่าคุ้ม รวมถึงการจดัจาํหน่ายกระจายสินค้าได้

สอดคล้องกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลุกคา้ ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด

ความชอบสินค้าและเกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้องซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจ

เก่ียวกบักลยทุธ์ 4 ดา้น คือ 

1) กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ประกอบดว้ย 

1.1) แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Product concept) หมายถึงคุณสมบติัสําคญัของ

ผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

1.2) คุณสมบัติของผลิตภณัฑ์ (Product attribute) หมายถึง ผลิตภณัฑ์นั้ นผลิตมาจาก

อะไร    มีคุณสมบติัอย่างไร ลกัษณะทางกายภาพ ฟิสิกส์ เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม ความ

คงทน ทางดา้นรูปร่าง รูปแบบผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นตวัของมนัเอง 

1.3) ลักษณะเด่นของสินค้า (Product featuree) หมายถึง การนําสินค้าของบริษัทไป

เปรียบเทียบกบัสินคา้คู่แข่งแลว้มีคุณสมบติัแตกต่างกนั มีลกัษณะเด่นเป็นพิเศษกว่าสินคา้อ่ืนเพื่อ

ดึงดูดใจลูกคา้ 

1.4) ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ (Product benefit) หมายถึง สินคา้ให้ประโยชน์อะไรกบั

ลูกคา้ 

2) กลยทุธ์ดา้นราคา ประกอบดว้ย 

2.1) ตั้งราคาตามตลาด (One going price) หรือ ตั้งราคาตามความพอใจ (Leadingprice) 

ซ่ึงแบ่งไดด้งัน้ี 

 2.1.1) ตั้ งราคามตลาด (One going price) หมายถึงการตั้ งราคาสําหรับ สินค้าท่ี

สร้างความแตกต่างไดย้าก จึงไม่เหมาะจะตั้งราคาใหแ้ตกต่างจาก คู่แข่งขนัได ้
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2.1.2) ตั้งราคาตามความพอใจ (Leadin price) หมายถึง การตั้งราคาตามความพอใจ

โดยไม่ค ํานึงถึงคู่แข่งขัน เหมาะสําหรับผลิตภัณฑ์ ท่ี มีความแตกต่างในตราสินค้า (Brand 

differentiation) เป็นสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์และภาพพจน์ดี 

2.2) ตั้งราคาสูง (Premium price) หรือราคามาตรฐาน (Standard) หรือราคาสินคา้เพื่อ

การแข่งขนั (Fighting brand) การใชร้าคาลกัษะใดข้ึนอยูก่บัความสามารถในการจ่ายและยอมรับใน

ราคาของผูบ้ริโภคสามารถแบ่งไดด้งัน้ี 

2.2.1) ราคาสูง (Premium price) หมายถึง การตั้งราคาเม่ือแน่ใจคุณภาพท่ีเหนือกวา่

และยอมรับในราคาของผูบ้ริโภค 

2.2.2) ราคามาตรฐาน (Standard) หมายถึง การตั้งราคาโดยพิจารณาจากราคาของคู่

แข่งขนั 

2.2.3) ตราสินค้าเพื่อการแข่งขนั (Fighting brand) หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า ตรา

สินค้าท่ีราคาประหยดั (Economy brand) หมายถึง การตั้งราคาเพื่อเจาะจงตลาดล่าง สินค้าด้อย

คุณภาพกวา่คู่แข่งเล็กนอ้ยในประเด็นท่ีไม่สาํคญั 

2.3) ตั้งราคาเท่ากนัหมด (One pricing) หรือราคาต่างกนั (Discriminate price) มีลกัษณะ

ดงัน้ี 

2.3.1) ราคาเท่ากนัหมด (One pricing) หมายถึง สินคา้ท่ีติดราคาตายตวัไวท่ี้กล่อง

และไม่วา่สินคา้จะวางจาํหน่ายท่ีใด ราคาจะเท่ากนัหมด 

2.3.2) ราคาต่างกัน (Discriminate price) หมายถึง การตั้ งราคาหลายระดับซ่ึงมี

หลายสาเหตุ คือ 

2.3.2.1) แตกต่างกันตามฤดูกาล (Discriminate by season) คือ การตั้งราคา

ตามฤดูกาลในการขายช่วงท่ีขายดี (Peak time) ตั้งราคาสูง ส่วนท่ีขายไม่ดี (Low season) ตั้งราคาตํ่า 

2.3.2.2) แตกต่างกนัตามจาํนวนสินคา้ (Discriminate by volume) คือ การตั้ง

ราคาจาํนวนท่ีซ้ือวา่มากหรือนอ้ย 

2.3.2.3) แตกต่างกันตามสถานท่ี (Discriminate of place) คือ การตั้ งราคา

แตกต่างกนัตามสถานท่ีท่ีจดัจาํหน่าย ส่วนใหญ่มกัข้ึนอยูก่บัระยะทางในการขนส่ง แต่ตอ้งเป็นราคา

ท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้

2.3.2.4) แตกต่างกนัตามลูกคา้ (Discriminate by customer) คือ การตั้งราคา

ตามประเภทหรือคุณสมบติัของลูกคา้ 

2.3.2.5) แตกต่างกนัตามรุ่น (Discriminate by version) การตั้งราคาสูงหรือ

ตํ่าตามรุ่นของผลิตภณัฑ ์
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2.4) การขยายผลิตภณัฑ์ (Line extension) เป็นการตั้งค่าการเร่ิมตน้แล้วมีการขยบัข้ึน

หรือตํ่ากว่าเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปรียบเทียบดา้นคุณภาพดว้ยมากกว่า เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

เปรียบเทียบดา้นคุณภาพ และตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีแพงกวา่แทน 

2.5) การขยบัราคาตํ่าลง (Trading down) คือ การท่ีสินคา้ท่ีมีกาํไรต่อหน่วยสูงแต่ขายได้

นอ้ยจึงผลิตสินคา้อีกตวัหน่ึงโดยตั้งราคาสูงแต่คุณภาพดีกว่าเล็กน้อย เพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ท่ีรองลงมา 

2.6) การใช้ขนาด (Size) คือ การผลิตสินคา้ในขนาดแตกต่างจากคู่แข่งขนั ซ่ึงจะใช้ใน

กรณีท่ีมีสินคา้มีราคาแพงกวา่คู่แข่ง 

3) กลยุทธ์ดา้นช่องทางการจาํหน่าย คือ เส้นทางท่ีสินคา้หรือบริการเคล่ือนยา้ยจากผูผ้ลิต

หรือผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชซ่ึ้งอาจจะผ่านคนกลางหรือไม่ผา่นคนกลางก็ได ้ซ่ึงมี 5 ลกัษณะ

ดงัน้ี 

3.1) ผูผ้ลิต (Manufacturer) - ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (End users)  

3.2) ผูผ้ลิต (Manufacturer) - ร้านคา้ปลีก (Retailer) - ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย 

3.3) ผูผ้ลิต (Manufacturer) - ร้านคา้ส่ง (Wholesaler) - ร้านคา้ปลีก (Retailer) - ผูบ้ริโภค

คนสุดทา้ย (End users) 

3.4) ผูผ้ลิต (Manufacturer) - ตวัแทนจาํหน่าย (Distributors) - ร้านคา้ส่ง (Wholesaler) - 

ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (End users)  

3.5) ผูผ้ลิต (Manufacturer) - ตวัแทนจาํหน่าย (Distributors) – ร้านคา้ส่ง (Wholesaler) - 

ร้านคา้ปลีก (Retailer) - ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (End users)  

4) กลยทุธ์ดา้นการส่งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 

4.1) การโฆษณา หมายถึง การเสนอข่าวสารการขาย หรือแจง้ข่าวสารให้กบับุคคลท่ีเป็น

กลุ่มเป้าหมายทราบเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการโดยผา่นส่ือต่างๆ เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร วารสาร 

ส่ืออินเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์ อินเตอร์เน็ต โดยมีการจ่ายเงินเพื่อการโฆษณาและ        

เป็นการเสนอขอ้มูลท่ีไม่ใช่ตวับุคคลในการติดต่อส่ือสาร 

4.2) การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กรให้กับ

กลุ่มเป้าหมายและประชาชนทัว่ไปทราบ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และช่ือเสียงใหก้บัองคก์ร ปัจจุบนัได้

มีการนําการประชาสัมพันธ์มาใช้ทางการตลาดในด้านการส่งเสริมการตลาด เน่ืองจากการ

ประชาสัมพนัธ์สามารถสร้างความน่าเช่ือถือไดม้ากกวา่การโฆษณา หรือการส่งเสริมการขายโดน

ตรงเพราะการประชาสัมพนัธ์เป็นการให้ขอ้มูลเท็จจริงท่ีมีประโยชน์ต่อสาธารณชนและจดัเป็น

กิจกรรมท่ีเอ้ืออาํนวยประโยชน์ต่อสังคมมากกวา่การหวงัผลประโยชน์ทางการคา้ 

4.3) การขายโดยการใช้พนักงานขาย หมายถึง การติดต่อส่ือสารโดยตรงระหว่าง

พนักงานขายกบัลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้วาจาเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสาร และชักจูงใจให้
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ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจและต้องการสินค้าหรือบริการ อันจะนําไปสู่การเพิ่ม

ยอดขายและกาํไรแก่ธุรกิจ 

4.4) การส่งเส ริมการขาย หมายถึง กิจกรรมท่ีจัดทําเพื่ อร่วมกับกิจกรรมอ่ืน มี

วตัถุประสงคใ์นการกระตุ่นและเร่งรัดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการโดยการเสนอผลประโยชน์

พิเศษเป็นการตอบแทนแก่ลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย 

ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดใช้เพื่อกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการต่าง ๆ (วราภรณ์ หัตถกี และ         

วีรินทร์ หวงัจิรนิรันดร์. 2555) กลยุทธ์ทางการตลาด 4 P’s น้ีสามารถเช่ือมโยงกบัหัวขอ้วิจยัท่ีผูว้ิจยั

สนใจศึกษา คือโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า

ในประเทศไทยในปัจจุบนั  

และสามารถสรุปความหมายของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ไดด้งัน้ี 

 

ตารางที ่2.4 ความหมายของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

Kotler and Keller (2000) เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองตลาดเป้าหมายและ

นาํไปสู่การบรรลุวตัถุประสงคท์างการตลาดได ้

ศิริวรรณ เสรีรัตน์  

และคณะ (2541) 

กลยุทธ์ในการออกแบบผลิตภณัฑ์ ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริม

การตลาดและราคา เพื่อสร้างความพึงพอใจในการแลกเปล่ียนกับ

ตลาดเป้าหมาย 

ธงชยั สันติวงษ ์(2539) การประสมท่ีเขา้กนัไดอ้ยา่งดีเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัของการกาํหนด

ราคาการส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขาย และระบบการจดั

จาํหน่ายซ่ึงไดมี้การออกแบบ 

เสรี วงษม์ณฑา (2542) การมีสินคา้ท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เป้าหมายได ้ขายใน

ราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับไดแ้ละผูบ้ริโภคยนิดีจ่ายเพราะมองเห็นวา่คุม้ 

รวมถึงการจดัจาํหน่ายกระจายสินคา้ไดส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการ

ซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวกแก่ลุกคา้ ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิด

ความชอบสินคา้และเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

  

 งานวิจยัน้ีสรุปความหมายของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดได้ว่า เป็นกลยุทธ์ใน

การออกแบบผลิตภณัฑ์ ช่องทางจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาดและราคา เพื่อสร้างความพึง

พอใจในการแลกเปล่ียนกบัตลาดเป้าหมายสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการซ้ือหาเพื่อให้ความสะดวก
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แก่ลูกคา้ ดว้ยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบสินคา้และเกิดพฤติกรรมอย่างถูกตอ้งในความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 
 

 2.3.2 การวเิคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

 สําหรับการวิเคราะห์ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด

ในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดเ้รียบเรียงวรรณกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งนาํมาใช้กบังานวิจยัในคร้ังน้ี ได้

ดงัน้ี 

 Kotler and Keller (2000) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาด จาํนวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ี 

และดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้อง

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด จาํนวน 4 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจาํหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 ธงชยั สันติวงษ์ (2539) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด จาํนวน 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และ 

ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัด้าน

ส่วนประสมทางการตลาด จาํนวน 4 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการ

จาํหน่าย และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

 Wright (2015) ได้ทําการศึกษาวิจยัมีตัวช้ีวดัหรือตัวแปรสังเกตได้ของปัจจยัด้านส่วน

ประสมทางการตลาด และผูว้ิจยัไดก้าํหนดเลือกใชท่ี้เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 4 องคป์ระกอบ 

ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นสถานท่ี และ ดา้นการส่งเสริมการตลาด 

                  



30 

 
 

ภาพที ่2.8 โมเดลของ Wright (2015) 

ทีม่า : Wright (2015) 

 

 Zhao (2016) ไดท้าํการศึกษาวจิยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นส่วนประสม

ทางการตลาด จาํนวน 4 องคป์ระกอบ ได้แก่ ดา้นความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ดา้น

การส่งเสริมการตลาด และดา้นช่องทางการจาํหน่าย 

 

               
 

ภาพที ่2.9 โมเดลของ Zhao (2016) 

ทีม่า : Zhao (2016) 
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 และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดกบั

แนวคิดและทฤษฎีท่ีนาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ี ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่2.5 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

MK1 ปัจจยัทางดา้นผลิตภณัฑ์ 

Kotler and Keller (2000) ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2541) ; ธงชยั สันติวงษ ์(2539) ; เสรี วงษ์

มณฑา (2542) ; Wright (2015) ; Zhao (2016) 

MK2 ปัจจยัทางดา้นราคา 

Kotler and Keller (2000) ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2541) ; ธงชยั สันติวงษ ์(2539) ; เสรี วงษ์

มณฑา (2542) ; Wright (2015) ; Zhao (2016) 

MK3 
ปัจจยัทางดา้นช่องทาง

การจดัจาํหน่าย (สถานท่ี) 

Kotler and Keller (2000) ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2541) ; ธงชยั สันติวงษ ์(2539) ; เสรี วงษ์

มณฑา (2542) ; Wright (2015) ; Zhao (2016) 

MK4 
ปัจจยัทางดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

Kotler and Keller (2000) ; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ

คณะ (2541) ; ธงชยั สันติวงษ ์(2539) ; เสรี วงษ์

มณฑา (2542) ; Wright (2015) ; Zhao (2016) 

 

 และผูว้จิยัสามารถสรุปปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ี เป็นแผนภาพ

ดงัน้ี 

 

 
 

ภาพที ่2.10 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
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2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 

 

 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) สามารถนาํมาใช้เป็นแนวคิดการับรู้ภายใน

วา่คนท่ีมีความสําคญัในชีวิตของบุคคลปรารถนาให้บุคคลนั้นกระทาํหรือไม่กระทาํอยา่งใดอย่าง

หน่ึง ( Oliver and Bearden. 1985) ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการได ้
 

2.4.1 ความหมายปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 

Oliver and Bearden (1985) ไดใ้หค้วามหมายอธิบายไวว้า่การคลอ้ยตามน้ีข้ึนอยูก่บัเกณฑ์ท่ี

กลุ่มอา้งอิงของบุคคลกาํหนดข้ึนและความปรารถนาของบุคคลท่ีจะกระทาํตามเกณฑน์ั้นดว้ย  

Bearden et al. (1989) ไดใ้ห้ความหมายการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง คือ อิทธิพลของผูอ่ื้นเป็น

ปัจจยัสาํคญัในการกาํหนดพฤติกรรม  

Ajzen (1991) ไดใ้ห้ความหมายการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง คือ การรับรู้แรงกดดนัทางสังคม

ท่ีบุคคลรู้สึกในการแสดงพฤติกรรม ซ่ึงการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้สดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ 

Shepherd and O’Keefe (1984); Shimp and Kavas (1984); Oliver and Bearden (1985); 

Vallerand et al. (1992); Chang (1998); Tarkiainen and Sundqvist (2005) ได้ทําการวิจัยศึกษาเชิง

ประจกัษ์ยงัแสดงให้เห็นว่าการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลกระทบต่อทศันคติ โดยทัศนคติถูก

ถ่ายทอดระหวา่งผูค้น ดงันั้นผูท่ี้มีทศันคติเชิงบวกต่อผลิตภณัฑจ์ะมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติของ

ผูค้นท่ีอยูร่อบตวัเขา การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงจึงถูกมองวา่เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อนทศันคติ (Tarkiainen 

and Sundqvist. 2005) มีงานวิจยัไดแ้บ่งการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงตามผลกระทบซ่ึงแตกต่างกนัไป

ตามกลุ่มอา้งอิง เช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญในแต่ละดา้นจาก

ความสัมพนัธ์ระหวา่งการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ เป็นตน้ 

 

ตารางที ่2.6 ความหมายของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

Oliver and Bearden (1985) การคล้อยตามน้ีข้ึนอยู่กบัเกณฑ์ท่ีกลุ่มอา้งอิงของบุคคลกาํหนด

ข้ึนและความปรารถนาของบุคคลท่ีจะกระทาํตามเกณฑน์ั้นดว้ย 

Bearden et al. (1989) อิทธิพลของผูอ่ื้นเป็นปัจจยัสาํคญัในการกาํหนดพฤติกรรม 

Ajzen (1991)   การรับรู้แรงกดดนัทางสังคมท่ีบุคคลรู้สึกในการแสดงพฤติกรรม 

ซ่ึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ได้แสดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ 
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ตารางที ่2.6 (ต่อ) 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

Shepherd and O’Keefe 

(1984); Shimp and Kavas 

(1984); Oliver and Bearden 

(1985); Vallerand et al. 

(1992); Chang (1998); 

Tarkiainen and Sundqvist 

(2005 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลกระทบต่อทศันคติ โดยทศันคติ

ถูกถ่ายทอดระหว่างผู ้คน  ดังนั้ นผู ้ท่ี มีทัศนคติ เชิงบวกต่อ

ผลิตภณัฑ์จะมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติของผูค้นท่ีอยูร่อบตวั

เขา การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงจึงถูกมองว่าเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อน

ทศันคติ 

 

และงานวิจยัน้ีสรุปความหมายของปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงไดว้่า เป็นการรับรู้

แรงกดดันทางสังคมท่ีบุคคลรู้สึกในการแสดงพฤติกรรม ซ่ึงการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงความ

ปรารถนาของบุคคลท่ีจะกระทาํตามเกณฑ์นั้น ไดแ้สดงให้เห็นว่ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
 

 2.4.2 การวเิคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 

 Armitage and Conner (2001) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยั

ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นครอบครัว  

 Tarkiainen and Sundqvist (2005) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของ

ปัจจยัด้านการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 3 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ด้าน

ครอบครัวและเพื่อน ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับ และดา้นผูเ้ช่ียวชาญ 

 Noor (2013) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของปัจจยัด้านการคล้อย

ตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 1 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ

สังคมยอมรับ  

 Irianto (2015) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นการคลอ้ย

ตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นครอบครัว   

 Johnson (2017) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นการคลอ้ย

ตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 1 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ดา้นบุคคลท่ีมีช่ือเสียงและ

สังคมยอมรับ 
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 Kabir, Haque, and Sarwar (2017) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้อง

ปัจจยัด้านการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 1 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ด้าน

ครอบครัว และเพื่อน  

 Chu (2018) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นการคลอ้ยตาม

กลุ่มอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ดา้นครอบครัวและเพื่อน และ

ดา้นผูเ้ช่ียวชาญ 

 และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงกบั

แนวคิดและทฤษฎีท่ีนาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ี ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่2.7 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

SU1 ปัจจยัทางดา้นครอบครัว 

Armitage and Conner (2001) ; Tarkiainen and 

Sundqvist (2005) ; Irianto (2015) ; Kabir, Haque, 

and Sarwar (2017) ; Chu (2018) 

SU2 ปัจจยัทางดา้นผูเ้ช่ียวชาญ Tarkiainen and Sundqvist (2005) ; Chu (2018)  

SU3 
ปัจจยัทางดา้นบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียง และสังคมยอมรับ 

Tarkiainen and Sundqvist (2005) ; Noor (2013) ; 

Johnson (2017) 

 

 และผูว้จิยัสามารถสรุปปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ี เป็นแผนภาพ

ดงัน้ี 

 

 
 

ภาพที ่2.11 ปัจจยัดา้นดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 
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2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัการรับรู้ของผู้บริโภค 

 

2.5.1 ความหมายปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ได้ให้ความหมายการรับรู้ของผูบ้ริโภคไวว้่า การรับรู้ หมายถึง 

กระบวนการมองโลกรอบตวับุคคล  ซ่ึงแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั แมว้า่จะอยู่ใน

สถานการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกนัก็ตาม ทั้งน้ี เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกนัในดา้นต่างๆ เช่น 

ความตอ้งการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม 

Bishop (1984) ได้ให้ความหมายการรับรู้ของผูบ้ริโภคไวว้่า คุณค่าการรับรู้ของลูกค้า 

สามารถถูกกาํหนดได้จากมุมมองทางด้านการเงิน มุมมองทางด้านคุณภาพ มุมมองทางด้านการ

ไดรั้บผลประโยชน์ตอบแทนต่างๆ และมุมมองทางดา้นจิตวทิยาทางสังคม  

Zeithaml (1988) ไดใ้ห้ความหมายการรับรู้ของผูบ้ริโภคไวว้า่ คุณค่าท่ีรับรู้ หมายถึง เร่ืองท่ี

เก่ียวกบัการประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ หรือบริการ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของส่ิง

ท่ีได้รับ และส่ิงท่ีให้มาโดยเฉพาะอย่างยิ่ง มูลค่าการรับรู้มาจากการส่งออกระหว่างการรับรู้ใน

ผลประโยชน์ และการรับรู้ในตน้ทุนคุณค่าท่ีรับรู้ หมายความรวมถึง การประเมินผลของลูกคา้ใน

เร่ืองของคุณภาพ ราคาสินคา้ และ บริการหลงัการขาย ดงันั้น คุณค่าท่ีรับรู้จึงหมายถึง การรับรู้ถึง

มูลค่าการรับรู้ หรือคุณค่าท่ีรับรู้ เกิดข้ึนมาก่อนความพึงพอใจ และพฤติกรรมการตั้งใจซ้ือ (Cronin, 

Brady & Hult. 2000)  

Lovelock (2000) ได้ให้ความหมายการรับรู้ของผูบ้ริโภคไวว้่า คุณค่าท่ีรับรู้ อาจจะเป็น

ปัจจยับ่งช้ีท่ีดีของการกลบัมาซ้ือซํ้ า ซ่ึงอาจจะเป็นไดม้ากกวา่แค่ความพึงพอใจ หรือคุณภาพ 

Hellier, Geursen, Carr and Rickard (2003) ได้ให้ความหมายการรับรู้ของผูบ้ริโภคไวว้่า 

คุณค่า หรือมูลค่าท่ีเกิดข้ึนจาการเปรียบเทียบราคาค่าใชจ่้ายของลูกคา้ท่ีตอ้งจ่ายออกไปเพื่อซ้ือสินคา้ 

หรือใชบ้ริการ  

Kotler & Keller (2012) ไดใ้ห้ความหมายการรับรู้ของผูบ้ริโภคไวว้า่ คุณค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ 

หมายถึง ความแตกต่างระหวา่ง   คุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงัในผลประโยชน์ และค่าใชจ่้ายท่ีจ่ายออกไป

ในการซ้ือสินคา้หรือบริการจากผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการ 

จากการศึกษาของนกัทฤษฎีมาแลว้หลายคร้ังต่อหลายคร้ังเก่ียวกบัมูลค่าการรับรู้ หรือคุณ

ค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ ไดข้อ้สรุปว่า คุณภาพการให้บริการในเชิงบวก จะส่งผลโดยตรงต่อคุณค่าการ

รับรู้ของลูกคา้ (Zeithaml. 1998) 

นอกจากน้ี คุณค่าท่ีรับรู้ยงัมีมุมมองท่ีสามารถจาํแนกออกมาได ้3 มิติ ดงัต่อไปน้ี 

คุณค่าท่ี รับ รู้ด้านราคา ซ่ึง Bolton & Drew (1991) กล่าวไว้ว่า คุณค่าท่ี รับรู้ด้านราคา 

หมายถึง การท่ีผูซ้ื้อ หรือผูใ้ชบ้ริการประเมินถึงความคุม้ค่าของสินคา้ หรือบริการก่อนการตดัสินใจ

ซ้ือ หรือใช้บริการ และ Hellier, Geursen, Carr and  Rickard (2003) กล่าวเพิ่มเติมว่า คุณค่าท่ีรับรู้
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ด้านราคา หมายถึง การประเมินถึงราคาสินคา้ หรือบริการตลอดจนการประเมินถึงคุณภาพของ

สินคา้ และบริการวา่มีความเหมาะสมคุม้ค่ากบัเงินท่ีตอ้งจ่ายออกไป ส่วน Zeithaml (1988) กล่าววา่ 

คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา หมายถึง การพิจารณา หรือการประเมินท่ีเก่ียวกบัอรรถประโยชน์ของสินคา้ 

หรือบริการท่ีจะไดรั้บก่อนมีการตดัสินใจซ้ือ หรือใชบ้ริการนั้นๆ 

ดงันั้น การรับรู้ดา้นราคาแสดงให้เห็นถึงการนาํราคา และคุณภาพมาเปรียบเทียบกนั เพื่อ

ประเมินถึงความคุม้ค่าวา่มีความเหมาะสม สมเหตุสมผลเพียงใด และอาจเป็นผลทาํให้นาํไปใชใ้น

การตดัสินใจซ้ือ หรือใช้บริการอีก (Dodds, Monroe & Grewal. 1991) การรับรู้ดา้นราคา มีอิทธิพล

ทางบวกต่อความพึงพอใจของลุกคา้ และหากลูกคา้พึงพอใจแลว้ ก็จะทาํใหลู้กคา้เกิดความผกูพนัจน

กลายเป็นความจงรักภกัดี จึงสามารถสรุปไดว้า่ การรับรู้ดา้นราคามีความสัมพนัธ์กบัความพึงพอใจ

ของลูกคา้ (McDouqall & Levesque. 2000) 

ในด้านของการตลาดโดยทั่วๆ ไปแล้ว มุมมองของผู ้บริโภคเป็นท่ียอมรับกันอย่าง

แพร่หลายกบัแนวความคิดท่ีเก่ียวกบัมูลค่า หรือคุณค่าทางการตลาดท่ีหมายถึงความมีประสิทธิภาพ

ในด้านคุณภาพ และความมีประสิทธิภาพทางด้านราคา หรือการรับรู้ความคุ้มค่า (Patterson & 

Spreng. 1997) การรับรู้ดา้นราคาของลูกคา้ อาจมีความแตกต่างกนัระหวา่งความพึงพอใจ เน่ืองจาก

การรับรู้ด้านราคาเกิดข้ึนก่อนมีการตัดสินใจซ้ือ หรือใช้บริการ ส่วนความพึงพอใจนั้ นเกิดข้ึน

หลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้ หรือไดใ้ชบ้ริการไปแลว้ (Sweeney & Soutar. 2001) 

ส่วนคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ  ณัฐพชัร์  ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549) ได้กล่าวว่า คุณภาพ 

หมายถึง ส่ิงใดก็ตามท่ีลุกค้ารู้สึกพึงพอใจและพูดถึงอยู่เสมอ เม่ือได้ใช้สินค้าหรือบริการ ส่วน 

Bachnan, Laurane, Carolyn & Barbera (1999) ก ล่ าวว่า  คุ ณ ค่ า ท่ี รับ รู้ด้ าน คุ ณ ภ าพ  ห ม ายถึ ง 

ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการวดัทศันคติส่วนบุคคล ซ่ึงเป็นผลมาจากคุณภาพของบุคลากร และคุณภาพ

ของการให้บริการท่ีไดรั้บ และ Aaker (1991) กล่าววา่ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ หมายถึง การรับรู้

ถึงคุณภาพโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการท่ีมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนักบัการนาํมา

เพื่อปรับปรุง หรือพฒันากลยุทธ์ของธุรกิจ รวมถึงการนํามาเพื่อปรับปรุงสินคา้ หรือบริการให้

สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป และAhh, Ryu & Han (2007) กล่าววา่ คุณค่าท่ีรับรู้

ด้านคุณภาพ หมายถึง ระดบัความพึงพอใจของผูซ้ื้อสินคา้ หรือบริการท่ีมีต่อสินคา้ หรือบริการ 

ตลอดจนท่ีมีต่อระบบการดาํเนินงานขององคก์าร 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ เป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีตอ้งการสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้ 

โดยการเน้นให้ความสําคญัแก่ผูซ้ื้อสินคา้ หรือใช้บริการ (Brady & Cronin. 2001) ความพึงพอใจ

ของลูกคา้อาจเกิดมาจากการรับรู้ทางดา้นคุณภาพของสินคา้ หรือบริการท่ีไดรั้บ ซ่ึงอาจทาํให้ลูกคา้

เกิดความยึดมั่น หรือเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้านั้ นๆ (Bitner. 1990) การรับรู้ถึงคุณภาพนั้ น 

ผูบ้ริโภคจะประเมินถึงคุณภาพของสินคา้ หรือบริการโดยการนาํมาเปรียบเทียบถึงความตอ้งการ 

หรือความคาดหวงัท่ีไดรั้บก่อน และหลงัจากซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการไปแลว้ (Zeithaml. 1998) 
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 สําหรับคุณค่าทางด้านอารมณ์นั้ น  Sweeney & Soutar (2001) กล่าวว่า คุณค่าทางด้าน

อารมณ์ หมายถึง ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากความรู้สึก หรืออารมณ์ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผลมาจาการซ้ือ

สินคา้ หรือการใช้บริการ ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าววา่ คุณค่าทางดา้นอารมณ์  หมายถึง 

การรับรู้ขอ้มูลของสินคา้ หรือบริการ และก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีจากภายใน ซ่ึงเป็นไดท้ั้งทางบวก 

และทางลบ การท่ีผลิตภณัฑ์ หรือบริการจะสามารถกระตุน้ความรู้สึกทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคได้

หรือไม่นั้ นข้ึนอยู่กับมิติทางด้านจิตวิทยาทางสังคมวิทยาของมนุษย์ (Shet, Newman, & Gross. 

1991) หากลูกคา้เกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อสินคา้ หรือบริการ ไม่ว่าจะเป็นความรู้สึกยินดี รู้สึกมี

ความสุข หรือรู้สึกไดถึ้งความสบายใจ จะส่งผลทาํให้ลุกคา้มีโอกาสกลบัมาซ้ือซํ้ า หรือใชบ้ริการซํ้ า

อีก (สุวรี ศิวะแพทย,์ 2549) และความสนุกสนาน  เพลิดเพลินใจ หรือการมีความสุขใจในการเลือก

ซ้ือสินค้า หรือใช้บริการนั้ นถือเป็นส่ิงท่ีมีความสําคัญ และเก่ียวข้องกับคุณค่าทางด้านอารมณ์

ความรู้สึกของผูบ้ริโภค (Holbrook. 1994) ความเพลิดเพลินบนัเทิงใจ และความสนุกสนาน ถือเป็น

ส่ิงจูงใจใหลู้กคา้มาซ้ือสินคา้ หรือบริการได ้(Leung & Wei. 2000) และเทคโนโลยท่ีีมีความทนัสมยั 

และสะดวกต่อการใช้งาน หรือให้บริการ มักจะก่อให้เกิดความรู้สึกท่ีดีต่อผู ้ซ้ือสินค้า หรือ

ผูใ้ชบ้ริการ (Brief & Aldag. 1997) 

มีการวิจยัพบว่า คุณค่าทางด้านอารมณ์มีความสัมพนัธ์ทางตรงต่อความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค (Liliander & Strandvik. 1997) คุณค่าทางด้านอารมณ์เป็นส่ิงท่ีมีความสําคญัอย่างยิ่งต่อ

ความพึงพอใจ และเป็นตวัช่วยในการเช่ือมโยงให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจเม่ือซ้ือสินคา้ หรือใช้

บริการ (Butz & Goodstein. 1996) และคุณค่าทางดา้นอารมณ์เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลทางบวกต่อความ

พึงพอใจของลุกคา้ (Wang, Po Lo, Chi & Yang. 2004) 

 

ตารางที ่2.8 ความหมายของปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

ชูชยั สมิทธิไกร (2553) กระบวนการมองโลกรอบตวับุคคล  ซ่ึงแต่ละบุคคลอาจจะมีการรับรู้ท่ี

แตกต่างกนั แมว้่าจะอยู่ในสถานการณ์ท่ีมีส่ิงเร้าเดียวกนัก็ตาม ทั้งน้ี 

เน่ืองจากแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆ เช่น ความ

ตอ้งการ ค่านิยม หรือประสบการณ์เดิม 

Bishop  (1984) คุณค่าการรับรู้ของลูกคา้ สามารถถูกกาํหนดได้จากมุมมองทางด้าน

การเงิน  มุ ม ม องท างด้าน คุ ณ ภ าพ  มุ ม ม องท างด้าน ก ารได้ รับ

ผลประโยชน์ตอบแทนต่างๆ และมุมมองทางดา้นจิตวทิยาทางสังคม 

Zeithaml (1988) เร่ืองท่ีเก่ียวกบัการประเมินโดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ หรือ

บริการ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของส่ิงท่ีไดรั้บ และส่ิงท่ีใหม้า 
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ตารางที ่2.8 (ต่อ) 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

Lovelock (2000) ปัจจยับ่งช้ีท่ีดีของการกลบัมาซ้ือซํ้ า ซ่ึงอาจจะเป็นไดม้ากกวา่แค่ความ

พึงพอใจ หรือคุณภาพ 

Hellier, Geursen, Carr 

and Rickard (2003) 

คุณค่า หรือมูลค่าท่ีเกิดข้ึนจาการเปรียบเทียบราคาค่าใชจ่้ายของลูกคา้

ท่ีตอ้งจ่ายออกไปเพื่อซ้ือสินคา้ หรือใชบ้ริการ 

Kotler & Keller (2012) คุณค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ หมายถึง ความแตกต่างระหว่างคุณค่าท่ีลูกคา้

คาดหวงัในผลประโยชน์ และค่าใช้จ่ายท่ีจ่ายออกไปในการซ้ือสินคา้

หรือบริการจากผูข้ายหรือผูใ้หบ้ริการ 

 

และงานวิจยัน้ีสรุปความหมายของปัจจยัด้านการรับรู้ของผูบ้ริโภคได้ว่า การประเมิน

โดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์หรือบริการ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของส่ิงท่ีไดรั้บ และส่ิงท่ีให้

มาซ่ึงอาจจะเป็นไดม้ากกวา่แค่ความพึงพอใจ หรือคุณภาพของผูบ้ริโภคท่ีตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าใน

ประเทศไทย 
 

 2.5.2 การวเิคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยด้านการรับรู้ของผู้บริโภค 

 Zeithaml ( 1988(  ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นการรับรู้

ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นการรับรู้คุณภาพ 

 Dodds, Monroe, and Grewal (1991) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้

ของปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นการ

มีประโยชน์ และดา้นการรับรู้ราคา 

 Venkatesh & Davis (2000) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของปัจจยั

ดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นง่ายต่อการใช ้

และดา้นการมีประโยชน์ 

 และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตได้ของตวัแปรแฝงปัจจยัด้านการรับรู้ของผูบ้ริโภคกับ

แนวคิดและทฤษฎีท่ีนาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ี ไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.9 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

KN1 ปัจจยัดา้นง่ายต่อการใช ้ Venkatesh & Davis (2000) 

KN2 ปัจจยัดา้นการมีประโยชน์ 
Dodds, Monroe, and Grewal (1991) ; Venkatesh & 

Davis (2000) 

KN3 ปัจจยัดา้นการรับรู้ราคา Dodds, Monroe, and Grewal (1991) 

KN4 ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณภาพ Zeithaml (1988) 

 

 และผูว้จิยัสามารถสรุปปัจจยัดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ี เป็นแผนภาพดงัน้ี 

 

 
 

ภาพที ่2.12 ปัจจยัดา้นดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัทศันคติ  

 

2.6.1 ความหมายปัจจัยด้านทศันคต ิ

Kotler (1997) ไดก้ล่าวความหมายของทศันคติไวว้า่ เป็นความโนม้เอียงท่ีบุคคลเรียนรู้เพื่อ

จะทาํพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ดังนั้ น

ทศันคติจึงมีความสาํคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาก 

Shook and Bratianu (2010) ได้กล่าวความหมายของทศันคติไวว้่า ทศันคติของบุคคลเกิด

จากความเช่ือของบุคคลถึงผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการทาํพฤติกรรมนั้น ถ้าคาดว่าผลท่ีจะเกิดข้ึนยิ่งน่า

พอใจเท่าไหร่ ความตั้งใจท่ีจะทาํพฤติกรรมนั้ นยิ่งมากข้ึน ดังนั้ นทัศนคติจึงมีผลต่อพฤติกรรม 

(Kraus. 1995) เพราะทศันคติมีผลต่อความตั้งใจ ยิ่งมีทศันคติในทางดีมากเท่าใด ความตั้งใจในการ

กระทาํพฤติกรรมยิ่งสูงข้ึน (Tarkiainen and Sundqvist. 2005) งานวิจยัท่ีผ่านมาพบความสัมพนัธ์
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ระหว่างทศันคติในทางบวกกบัความตั้งใจในการทาํพฤติกรรม อย่างไรก็ตามทศันคติไม่สามารถ

สังเกตไดโ้ดยตรงเน่ืองจากเป็นสถานะท่ีอยูใ่นใจซ่ึงนกัการตลาดพยายามทาํความเขา้ใจโดยใชต้วัวดั

ทางการวิจยั (Wilkie. 1994) เม่ือเผชิญทางเลือกหลายทางบุคคลมีแนวโน้มท่ีจะเลือกส่ิงท่ีได้รับ

คะแนนสูงสุดจากการประเมินทศันคติโดยรวม (Arvola et al., 1999) อยา่งไรก็ตามทศันคติทัว่ไปจะ

ไม่สามารถทาํนายพฤติกรรมเฉพาะอยา่งได ้(Ajzen. 2008) ทศันคติท่ีมีต่อพฤติกรรมใดจะสามารถ

ทาํนายพฤติกรรมนั้นได้ (Ajzen and Fishbein. 1977) เช่นทศันคติเก่ียวกบัส่ิงแวดล้อมจะสามารถ

ทาํนายพฤติกรรมเก่ียวกบัการรักษาส่ิงแวดล้อม (Bamberg. 2003) งานวิจยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์

ระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรมพบว่าความสัมพนัธ์ดงักล่าวห่างไกลคาํว่าสมบูรณ์แบบมาก ทาํให้

ตอ้งนาํปัจจยัต่าง ๆ มาพิจารณาเพื่อทาํนายพฤติกรรมดว้ย (Eagly and Chaiken. 1993; Fishbein and 

Ajzen. 2005) ตวัอย่างเช่นทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) กาํหนดให้การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง 

และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมเป็นตวัแปรสองตวัเพิ่มข้ึนนอกเหนือจากตวั

แปรทัศนคติในการทาํนายความตั้ งใจซ้ือซ่ึงเป็นตวัแปรคัน่กลางระหว่างตวัแปรต้นสามตวักับ

พฤติกรรม 

วราภรณ์ หัตถกี และ วีรินทร์ หวงัจิรนิรันดร์ (2555) ไดก้ล่าวความหมายของทศันคติไวว้่า 

ทศันคติ คือการประเมินหรือการตดัสินใจเก่ียวกบัความชอบหรือไม่ชอบ ในวตัถุหรือเหตุการณ์ซ่ึง

จะสะทอ้นให้เห็นถึงความรู้สึกของคนคนหน่ึงเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่งหรือเป็นท่าทีหรือแนวโน้ว 

ของบุคคลท่ีแสดงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง อาจเป็นบุดคล กลุ่มคน ความคิด หรือส่ิงของ โดยมีความรู้สึก

หรือความเช่ือเป็นพื้นฐาน โดยทศันคตินั้นไม่ใช้ส่ิงเดียวกบัค่านิยม ซ่ีงลกัษณะของทศันคติแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภท คือ ทศันคติท่ีเป็นส่ิงท่ีเรียนรู้และทศันคติท่ีเป็นแรงจูงใจทาํให้บุคคลกลา้เผชิญ

กบัส่ิงเร้าหรือหลีกเล่ียงซ่ึงมีทั้งดา้นบวกและลบ 

คําจํากัดความของทัศนคติ (Attitudes) ท่ี เปล่ียนแปลงยาก และใช้ในการจัดระเบียบ 

(Organization) ทศันคติ(Attitudes) คือ วิธีการ (Method) อารมณ์ การรับรู้  (Perception) และการขบ

คิด (cognition) ภายใตส้ภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล อาจกล่าวไดว้า่ ทศันคติคือ วธีิการท่ีแต่ละคน

คิดรู้สึก และกระทาํต่อสภาวะแวดลอ้ม หรือเป็นปริมาณความรู้สึก ( Effect of Feeling Quantity) ทั้ง

ทางบวกและทางลบท่ีมีต่อส่ิงท่ีมากระตุน้ต่างๆ (Stimuli) หรือเป็นความโนม้เอียงท่ีเกิดข้ึนจากการ

เรียนรู้ (Learned Predisposition) ในการตอบสนองต่อวตัถุใดๆ (object) ทั้งในด้านดีและไม่ดีดว้ย

ความเสมอตน้เสมอปลาย (Consistent) 

องคป์ระกอบของทศันคติ ทศันคติประกอบดว้ย 3 ส่วนยอ่ย คือ  

1) ส่ วน ค วาม รู้ค วาม เข้าใจ  (Cognitive Component or Beliefs) ข อ งทัศ น ค ติ ส่ วน น้ี

ประกอบดว้ยความเช่ือ (Beliefs) ท่ีมีต่อวตัถุ (An Object) เช่นผูบ้ริโภคบางคนเช่ือว่าโทรทศัน์ยี่ห้อ

โซน่ีมีคุณภาพดีมากเพราะเคยใช้ยี่ห้อน้ีมาหลายรุ่นและเพื่อนๆหรือคนรู้จักกล่าวถึงยี่ห้อน้ี

เช่นเดียวกนั 
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2) ส่วนความรู้สึก (Affective Component or feelings) ของทัศนคติ เป็นความรู้สึกหรือ

อารมณ์ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์หรือยี่ห้อและผูบ้ริโภคประเมินว่าชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี มากน้อย

เพียงใด เช่น ครีมบาํรุงผวิยีห่อ้เอทาํใหผ้วินุ่มเนียนมากและหอมดี เป็นตน้ 

3) ส่ วนพ ฤติกรรม  (Behavioral or Response Tendencies or Conative Component) เป็ น

ความโน้มเอียงท่ีจะกระทาํต่อวตัถุใดๆ (Object) อย่างเฉพาะเจาะจงรวมถึงการกระทาํท่ีไดเ้กิดข้ึน

แล้วด้วย การวิจยัการตลาดมักจะเรียกส่วนน้ีว่าความตั้ งใจท่ีจะซ้ือของผู ้บริโภค (Consumer’s 

Intention to Buy) ซ่ึงในส่วนน้ีจะมีการรวมถึงพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย 

 

ตารางที ่2.10 องคป์ระกอบของทศันคติ 

ระดบัของทศันคติ ลาํดบัขั้นของการบรรลุผล 

ขั้นความรู้ความเขา้ใจ 

(Cognitive Stage) 

การับรู้ (Awareness) 

ความรู้ (Knowledge) 

ขั้นความรู้สึก 

(Affective Stage) 

ความชอบ (Liking) 

ความชอบมากกวา่ (Preference) 

ชั้นพฤติกรรม 

(Conative Stage) 

ความมัน่ใจ (Conviction) 

การกระทาํ (Action) 

ทีม่า : Eagly  and Chaiken (1993), Ajzen and Fishbein (2005)      

                                                                       

ซ่ึงปัจจยัท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการเกิดทศันคติ คือ 

1) การเรียนรู้ทศันคติ โดยทัว่ไปแล้วเม่ือผูบ้ริโภคไม่เคยรู้จกัส่ิงใด ก็มกัจะไม่มีทศันคติ 

(Attitude) ต่อส่ิงนั้น  เช่นผูบ้ริโภคท่ีไม่เคยรู้จกักลอ้งถ่ายรูปชนิดดิจิตอล (Digital Camera) ยอ่มไม่มี

ทศันคติใดๆต่อผลิตภณัฑ์ชนิดน้ี เพราะวา่ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ ยิ่งมีขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้นั้นๆ

มากเพียงใด บุคคลนั้นจะเกิดทศันคติเร็วข้ึนและมากข้ึน (ทั้งทศันคติเชิงบวกและเชิงลบ) ผูบ้ริโภค

เลือกซ้ือสินคา้ยีห่อ้ใหม่เพราะยีห่อ้นั้นมีช่ือเสียงในทางท่ีดี เม่ือไดใ้ชสิ้นคา้ยีห่อ้นั้นซํ้ าๆแลว้ดบัความ

พอใจอยู่เสมอมักจะเกิดเป็นความรู้สึกหรือทัศนคติท่ีดีและเป็นการเรียนรู้ชนิดไม่มีเง่ือนไข 

(unconditioned Learning) โดยยีห่้อนั้นๆเป็นส่ิงกระตุน้ชนิดไม่มีเง่ือนไข (unconditioned Stimulus) 

นอกจากน้ีทศันคติท่ีมีต่อยี่ห้อใหม่อาจจะเกิดสถานการณ์บางอยา่ง เช่น ยี่ห้อท่ีตอ้งการนั้นไม่มีขาย 

จึงทดลองใชย้ี่ห้อใหม่หรือซ้ือยี่ห้อใหม่เพราะมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ (ลดราคา แจก ฟรี 

ฯลฯ) เม่ือทดลองใช้แล้วจึงเกิดความรู้สึกท่ีดี หรือไม่ดีต่อสินค้าใหม่นั้ น สําหรับกรณีน้ี  ส่วน

ความ รู้สึก  (Affective Component) ของทัศนคติ เกิด ข้ึนภายหลังส่ วนการกระทํา (Behavior 

Component) 
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2) บุคลิกภาพและทศันคติ ทศันคติต่อสินคา้ใหม่และสถานการณ์ของการบริโภคใหม่ๆ มี

ผลมาจากลกัษณะเฉพาะทางดา้นบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค เช่น ผูท่ี้มีความจาํเป็นตอ้งขบคิดสูง (High 

Need for Component) มักมีแนวโน้มท่ีจะมีทศันคติเชิงบวกต่อโฆษณาหรือต่อส่ือการตลาดทาง

ตรงท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ส่วนผูท่ี้มีความจาํเป็นตอ้งขบคิดตํ่า (Low Need for Component) 

มักจะชอบส่วนอ่ืนๆของการโฆษณา เช่น ภาพนางแบบสวยๆ หรือผูมี้ช่ือเสียงปรากฏในการ

โฆษณานั้น (Ajzen and Fishbein 1977) 

สาํหรับปัจจยัท่ีส่งผลกระทบต่อการเกิดทศันคติมีดงัน้ี 

1) ประสบการณ์ส่วนตวั ในการใชผ้ลิตภณัฑ์สามารถส่งผลกระทบต่อทศันคติไดเ้น่ืองจาก

มีความพอใจหรือไม่พอใจเกิดข้ึน ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้สินคา้หรือบริการใดแล้วมกัจะเกิดการเรียนรู้ 

(Learning) ซ่ึงหากมีความพอใจจะนาํไปสู่ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitudes) และการซ้ือซํ้ าอีก 

(Repeat Purchase) 

2) ผลกระทบจากบุคคลต่างๆ บุคคลท่ีผูบ้ริโภคติดต่ออยูเ่สมอ เช่น บิดา มารดา พี่ นอ้ง ครู 

เพื่อน มีความสําคญัต่อการเกิดทศันคติในชีวิตประจาํวนั เช่น เม่ือเด็กทาํส่ิงท่ีดีแลว้ผูใ้หญ่ให้ขนม

หวานหรือลูกอมเป็นรางวลั เม่ือโตข้ึน บุคคลนั้นมกัจะมีความรู้สึกและทศันคติท่ีดีหรือในทางบวก

ต่อรสชาติท่ีหวาน 

3) การตลาดชนิดตรง เช่นการส่งเอกสารโฆษณาไปยงัท่ีพกัของลูกคา้ การส่งพนกังานไป

พบลูกค้าโดยตรง การตลาดทางอินเตอร์เน็ต เป็นวิธีหน่ึงของการเข้าหาผู ้บริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิผลและใกลชิ้ด เน่ืองจากมีการเจาะจงเป็นรายบุคคลจึงส่งผลกระทบในการสร้างทศันคติท่ี

มีคุณภาพสูง 

4) ส่ือต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ผูบ้ริโภคได้รับผลกระทบจากส่ือต่างๆ

ตลอดเวลา ทาํให้เกิดความรู้ความคิดใหม่ รวมทั้ งได้รู้จกัผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ๆ สําหรับ

ผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์โดยตรงกบัผลิตภณัฑ์ หากได้สัมผสัโฆษณาท่ีประทบัใจมกัจะเกิด

ทศันคติท่ีดีต่อผลิตภณัฑม์ากกวา่ผูท่ี้เคยใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นมาแลว้ ดงันั้นการโฆษณา ในกรณีน้ีจึงเป็น

การใช้ประโยชน์จากความดึงดูดท่ีอิงอารมณ์ (Emotional Appeal) หรือไม่เคยใชผ้ลิตภณัฑ์นั้นๆมา

ก่อนแลว้ ทศันคติท่ีเกิดจากประสบการณ์โดยตรง (เคยใชม้าก่อน) ของผูบ้ริโภคมกัจะฝังแน่นและ

อยูก่บัผูน้ั้นยาวนานกวา่และยากต่อการเปล่ียนแปลง (Kraus. 1995) 
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ตารางที ่2.11 ความหมายของปัจจยัดา้นทศันคติ 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นทศันคติ 

Kotler (1997) ความโน้มเอียงท่ีบุคคลเรียนรู้เพื่อจะทาํพฤติกรรมท่ีสอดคล้องกับ

ลกัษณะท่ีพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ดงันั้นทศันคติ

จึงมีความสาํคญัต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาก 

Shook and Bratianu 

(2010) 

ทศันคติของบุคคลเกิดจากความเช่ือของบุคคลถึงผลท่ีจะเกิดข้ึนจาก

การทาํพฤติกรรมนั้น 

วราภรณ์ หตัถกี และ  

วริีนทร์ หวงัจิรนิรันดร์ 

(2555) 

การประเมินหรือการตดัสินใจเก่ียวกบัความชอบหรือไม่ชอบ ในวตัถุ

หรือเหตุการณ์ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงความรู้สึกของบุคคลใดบุคคล

หน่ึงเก่ียวกบับางส่ิงบางอย่างหรือเป็นท่าทีหรือแนวโน้ว ของบุคคลท่ี

แสดงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

 

 และงานวิจยัน้ีสรุปความหมายของปัจจยัดา้นทศันคติไดว้า่ การประเมินหรือการตดัสินใจ

เก่ียวกบัความชอบหรือไม่ชอบ ในวตัถุหรือเหตุการณ์ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงความรู้สึกของบุคคล

ใดบุคคลหน่ึงเก่ียวกับบางส่ิงบางอย่างหรือเป็นท่าทีหรือแนวโน้ม ของบุคคลท่ีแสดงต่อส่ิงใด          

ส่ิงหน่ึงอาจหมายถึงคุณภาพ หรือการบริการอ่ืนๆ ของผูบ้ริโภคท่ีตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศ

ไทย 
 

 2.6.2 การวเิคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยด้านทัศนคต ิ

 วราภรณ์ หตัถกี (2555) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของปัจจยัดา้น

ทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นการประหยดัพลงังาน 

 Flamm (2006( ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นทศันคติท่ี

เก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 2 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ดา้นการประหยดัพลงังาน และดา้นเป็นมิตร

กบัส่ิงแวดลอ้ม 

 Rahman (2014) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสงัเกตไดข้องปัจจยัดา้นทศันคติท่ี

เก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

 Liu, Liddawi, and han (2015) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยั

ดา้นทศันคติท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัน้ี จาํนวน 2 องค์ประกอบ ไดแ้ก่ ดา้นเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

และดา้นเศรษฐกิจและสังคม (ความย ัง่ยนื) 

 และสามารถสรุปตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจยัด้านทัศนคติกับแนวคิดและ

ทฤษฎีท่ีนาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ี ไดด้งัต่อไปน้ี 
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ตารางที ่2.12 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นการทศันคติ 

สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

AT1 ปัจจยัดา้นการประหยดัพลงังาน วราภรณ์ หตัถกี (2555) ; Flamm  (2006)  

AT2 
ปัจจยัดา้นเป็นมิตรกบั

ส่ิงแวดลอ้ม 

Flamm  (2006) ; Liu, Liddawi, and  han (2015) ; 

Rahman (2014) 

AT3 ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจและสังคม Liu, Liddawi, and  han (2015) 

 

 และผูว้จิยัสามารถสรุปปัจจยัดา้นทศันคติท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ี เป็นแผนภาพดงัน้ี 

 

 
 

ภาพที ่2.13 ปัจจยัดา้นดา้นทศันคติ 

 

2.7 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วข้องกบัความตั้งใจซ้ือ  

 

2.7.1 ความหมายปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ 

Tirtiroglu and Elbeck (2008) ได้ให้ความหมายของความตั้ งใจซ้ือเป็นความพร้อมของ

ลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ ซ่ึงยอดขายของบริษทัน้ีข้ึนอยู่กับการสํารวจตลาดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือของ

ลูกค้า โดยการคาดการณ์การซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีทาํให้เข้าใจเร่ืองความตั้งใจซ้ือ และเป็นการช่วย

แนะนําให้ลูกค้ากระทําการซ้ือจริง (Howard and Sheth. 1967) นอกจากน้ีความตั้ งใจซ้ือยงัถูก

พิจารณาว่าเป็นตัวพยากรณ์ของการตัดสินใจซ้ือในอนาคตอีกด้วย (Fishbein and Ajzen 1975; 

Warshaw. 1980; Bagozzi. 1983) มาตรวดัส่วนใหญ่ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ความตั้งใจซ้ือประกอบดว้ย 

2 มาตรวดัคือ มาตรวดัความตั้งใจซ้ือ (McDaniel and Gates. 1991) และ มาตรวดัความน่าจะเป็น

หรือการพิจารณาในการซ้ือ (Wright et al. 2002; Juster. 1966) ซ่ึงถูกออกแบบมาเพื่อทดสอบการ

ตอบสนองของลูกคา้เก่ียวกบัความชอบของรายการสินคา้ท่ีจะซ้ือในอนาคต โดยมาตรวดัทั้ง 2 แบบ

น้ีไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงผลลพัธ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือและแม่นยาํสูง (Wright and MacRae. 2007) 
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บางงานวิจยัไดแ้สดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมีนัยสําคญัระหว่างความตั้งใจซ้ือและ

พฤติกรรมการซ้ือ (Pickering. 1984; Mullet and Karson. 1985) ซ่ึงนกัวจิยัไม่สามารถละเลยปัจจยัน้ี

ได้เน่ืองจากบางงานวิจยัท่ีผ่านมาได้ตรวจสอบพบว่า ความตั้ งใจซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือมี

ความสัมพนัธ์เชิงบวกอยา่งมีนยัสาํคญัผา่นการเช่ือมโยงท่ีแขง็แกร่งต่าง ๆ (Newberry et al., 2003). 

ความเช่ือมัน่ของการสํารวจความตั้งใจซ้ือข้ึนอยู่กบัความซ่ือสัตยข์องผูใ้ห้ขอ้มูลแต่ละคน 

ซ่ึงความตั้งใจน้ีสามารถถูกลม้เลิกได ้2 กรณีคือ กรณีท่ี 1 การตอบสนองเชิงบวกของความตั้งใจซ้ือ

ไม่ได้ตามมาด้วยการกระทาํการซ้ือ ผูต้อบสนองกลุ่มน้ีจดัเป็น ผูมี้ความตั้งใจซ้ือแต่ไม่ซ้ือจริง 

(Intender/Non-buyer: I+/B-) กรณีท่ี 2 การตอบสนองเชิงลบในแง่ของความตั้งใจซ้ือแต่ตามมาดว้ย

การกระทาํการซ้ือ ผูต้อบสนองกลุ่มน้ีจดัเป็น ผูไ้ม่มีความตั้งใจซ้ือแต่ซ้ือจริง (Non-intender/Buyer: 

I-/B+) 

ความจริงของลูกค้าท่ี เก่ี ยวข้องกับอีก  2 กรณี น้ี คือ ผู ้มีความตั้ งใจซ้ือและซ้ื อจริง 

(Intender/Buyer: I+/B+) และผูไ้ม่มีความตั้งใจซ้ือและไม่ซ้ือจริง (Non-intender/Non-buyer: I-/B-) 

หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงคือการท่ีผูต้อบสนองตอบคาํถามตามจริง สามารถท่ีจะช่วยทาํให้ความเช่ือมัน่

(Tirtiroglu and Elbeck. 2008) อย่างไรก็ตาม แมว้า่พฤติกรรมการซ้ือท่ีเกิดข้ึนจริงจะไม่เป็นไปตาม

ความตั้งใจซ้ือ แต่การพิจารณาซ้ือของผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของแต่ละบุคคล

และสืบค้นข้อมูลท่ีเก่ียวข้องเพื่อเปรียบเทียบและตัดสินใจก่อนแสดงพฤติกรรมการซ้ือจริง 

(Zeithaml. 1988) 

ความตั้งใจซ้ือของบุคคลมาจากความเช่ือท่ีมีจุดมุ่งหมายเฉพาะของบุคคล และความเช่ือนั้น

มกัจะเป็นพฤติกรรมท่ีตั้งใจแสดงออกมา ดงันั้นระดบัของความตั้งใจซ้ือสามารถนาํมาคาดคะเนการ

แสดงพฤติกรรมการซ้ือของบุคคลได ้(Ajzen and Fishbein. 1975; Warshaw. 1980; Bagozzi. 1983) 

แนวคิดความตั้งใจซ้ือเป็นแนวทางสําคญัท่ีสามารถเขา้ใจแรงจูงใจภายใตพ้ฤติกรรมท่ีมาจากการ

พิจารณาเลือกซ้ือ และความตั้งใจซ้ือ ทาํให้สามารถนาํมาคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือในอนาคตได ้

โดยการพิจารณาเลือกซ้ือวดัไดจ้าก การพิจารณา ความตั้งใจซ้ือหรือใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าวดัไดจ้าก การ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าใชใ้นช่วง 5ปีถดัไป เป็นตน้  

Rahman (2014) ไดใ้ห้ความหมายของความตั้งใจซ้ือไวว้า่ เป็นการคาดการณ์ตั้งใจ และจะ

พิจารณาวา่จะซ้ือรถไฟฟ้าในอนาคตอีก 

Tu and Yang (2019) ได้ให้ความหมายของความตั้งใจซ้ือไวว้่า เป็นการตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า

ของลูกคา้ 
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ตารางที ่2.13 ความหมายของปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ 

แหล่งท่ีมา ความหมายของปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ 

Tirtiroglu and Elbeck 

(2008) 

ความพร้อมของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ ซ่ึงยอดขายของบริษทัน้ีข้ึนอยู่กบั

การสํารวจตลาดเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือของลูกคา้ โดยการคาดการณ์

การซ้ือเป็นขั้นตอนท่ีทาํให้เขา้ใจเร่ืองความตั้งใจซ้ือ และเป็นการช่วย

แนะนาํใหลู้กคา้กระทาํการซ้ือจริง 

Rahman (2014) การคาดการณ์ตั้งใจ และจะพิจารณาวา่จะซ้ือรถไฟฟ้าในอนาคตอีก 

Tu and Yang (2019) การตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้าของลูกคา้ 

 

 และงานวิจยัน้ีสรุปความหมายของปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือไดว้่า การตั้งใจ การคาดการณ์ 

การพิจาณาซ้ือรถไฟฟ้าของลูกคา้ของผูบ้ริโภคท่ีตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
 

2.7.2 การวเิคราะห์ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝงปัจจัยด้านความตั้งใจซ้ือ 

Rahman (2014) ได้ทาํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตได้ของปัจจยัด้านความ

ตั้งใจซ้ือท่ีเก่ียวข้องกับงานวิจยัน้ี จาํนวน 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านความตั้ งใจ และด้านการ

พิจารณาในการซ้ือ 

Trin Thananusak, Sirisuhk Rakthin, Thiti Tavewatanaphan and Prattana Punnakitikashem 

(2018) ไดท้าํการศึกษาวิจยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือท่ีเก่ียวขอ้ง

กบังานวจิยัน้ี จาํนวน 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจ และดา้นการพิจารณาซ้ือขา้งหนา้ 

Tu and Yang (2019) ไดท้าํการศึกษาวจิยัมีตวัช้ีวดัหรือตวัแปรสังเกตไดข้องปัจจยัดา้นความ

ตั้งใจซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยัน้ี จาํนวน 1 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจซ้ือ 

และสามารถสรุปตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือกบัแนวคิดและ

ทฤษฎีท่ีนาํมาใชใ้นงานวจิยัน้ี ไดด้งัต่อไปน้ี 

 

ตารางที ่2.14 ตวัแปรสังเกตไดข้องตวัแปรแฝงปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือ 

สัญลกัษณ์ ตวัแปรสังเกตได ้ แนวคิด/ทฤษฎี 

IN1 ดา้นความตั้งใจ 

Rahman (2014) ; Trin Thananusak, Sirisuhk Rakthin, Thiti 

Tavewatanaphan,and Prattana Punnakitikashem (2018) ; Tu 

and Yang (2019) 

IN2 ดา้นการพิจารณา 
Rahman (2014) ; Trin Thananusak, Sirisuhk Rakthin, Thiti 

Tavewatanaphan,and Prattana Punnakitikashem (2018)  
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 และผูว้จิยัสามารถสรุปปัจจยัดา้นความตั้งใจซ้ือท่ีใชใ้นงานวจิยัน้ี เป็นแผนภาพดงัน้ี 

 

 
 

ภาพที ่2.14 ปัจจยัดา้นดา้นความตั้งใจซ้ือ 

 

2.8 ผลงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

2.8.1 ผลงานวจัิยที่เกีย่วข้องในประเทศ 

วรเทพ เจิมจุติธรรม (2557) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตไ์ฮบริด กรณีศึกษา Toyota Prius  โดยมีวตัถุประสงคข์องการวิจยัเพื่อศึกษา 1) ทศันคติ และ

ความรู้ความเข้าใจของประชากรเก่ียวกับรถยนต์ไฮบริด 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฮบริดโตโยตา้ Prius 3) ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคล

กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฮบริด Toyota Prius 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั คือการตอบแบบสอบถาม จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 400 ราย สถิติท่ีใช้

ในการวิจัยประกอบด้วยสถิติ เชิงพรรณ นา และสถิติเชิงอนุมานผลการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายรุะหวา่ง 30 - 39 ปี สมรสมีระดบัการศึกษาสูงสุด ปริญญา

ตรี มีอาชีพพนกังานเอกชนระดบัปฏิบติัการ มีรายไดต่้อเดือน 30,001- 60,000 บาท ท่ีพกัอาศยัเป็น

ของตนเอง มีรถยนต์ส่วนตวัใช้ในครอบครัวจาํนวน 2 คนั โดยปกติแล้วเดินทางโดยใช้รถยนต์

ส่วนตวัหรือรถสาธารณะ เป็นระยะทางประมาณ 51 - 100 กิโลเมตร เป็นกลุ่มท่ีมีความตอ้งการและ

มีศกัยภาพในการซ้ือรถยนต์ในอนาคต โดยมีแผนการจะซ้ือรถยนตใ์นช่วง 5 ปี ถดัไปในส่วนของ

ทศันคติและความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัรถยนตไ์ฮบริด กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ทราบวา่ วตัถุประสงค์

หลกัของการสร้างรถยนต์ไฮบริดคือการประหยดันํ้ ามนัและปล่อยมลพิษไอเสียตํ่า รถยนตไ์ฮบริด

เป็นการใชก้ารผสมผสานของระบบเช้ือเพลิง 2 ชนิด มอเตอร์ไฟฟ้าและนํ้ามนัปกติในการขบัเคล่ือน

โดยมีทศันคติว่าเทคโนโลยีรถยนต์ไฮบริดอยู่ในขั้นทดลองท่ีตอ้งลองถูกลองผิดอยู่ และในไทยมี

การผลิตและการขายเชิงพาณิชยเ์ต็มตวัแต่อยู่ในวงจาํกดั และยงัคงมีความไม่แน่ใจในคุณภาพของ

รถยนตไ์ฮบริดท่ีผลิตจาํหน่ายในไทยวา่สามารถเทียบเท่ากบัรถยนตไ์ฮบริดท่ีนาํเขา้จากต่างประเทศ

หรือไม่ และรถยนต์ยี่ห้อโตโยตา้ได้รับการยอมรับว่ามีการผลกัดนัการส่งเสริมการตลาดรถยนต์
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ไฮบริดเป็นร้อยละท่ีสูงท่ีสุดดา้นยี่ห้อรถยนตไ์ฮบริดท่ีมีความสนใจซ้ือ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เลือก Toyota Camry เหตุผลหลกัท่ีสําคญัต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฮบริด พบวา่ปัจจยั

สาํคญัในเร่ืองอุปกรณ์ มาตรฐานครบครันทนัสมยั มีค่าถ่วงนํ้าหนกัสูงท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ อะไหล่

หาง่าย ขนาดของตวัถงัรถท่ีเหมาะสมในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฮบริด Toyota Prius พบว่าเม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น ดา้นราคาขายรถยนต์พรี

อุสนั้นสร้างความรู้สึกแพงไม่คุม้ค่ามากท่ีสุดดา้นส่งเสริมการตลาดพรีอุสในส่วนของการใชส่ื้อดา้น

ออนไลน์และการออกบูธจาํหน่ายรถพรีอุสในหา้งสรรพสินคา้ยงัมีนอ้ย ดา้นช่องทางการจาํหน่ายพรี

อุส มีความเห็นว่าศูนยบ์ริการมีความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ และความพร้อมของอะไหล่ในการ

ซ่อมบาํรุงพรีอุสอาจตํ่า อีกทั้งดา้นบุคลิกภาพท่ีดีของพนกังานขายโดยทัว่ไปนั้นยงัตํ่ากว่าค่าเฉล่ีย 

ดา้นผลิตภณัฑ์พรีอุส ท่ีมีความภูมิฐานตํ่ากวา่รถยนตไ์ฮบริดรุ่นอ่ืนๆ ขนาดตวัถงัรถภายนอกท่ีเล็กไม่

เหมาะกบัการใชง้าน รวมถึงขาดอุปกรณ์ Option มาตรฐานประจาํรถท่ีครบครัน 

นพพล ศึกษากิจ (2555) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีความมุ่ง

หมายเพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้านิส

สัน ลิฟ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการออกแบบการศึกษาใหเ้ป็นการวจิยัเชิงปริมาณ 

โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูท่ี้สนใจซ้ือและผูท่ี้ครอบครองรถยนตส่์วนบุคคล ยี่หอ้นิสสัน

ในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีข้ึนไป เน่ืองจากเป็นผูท่ี้สามารถมีใบอนุญาตขบัข่ีรถยนต ์

จาํนวนอยา่งเท่ากบั 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้

ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์โดยใชค้่าที การ

วิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว ในกรณีท่ีพบความแตกต่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะใช้การ

ทดสอบรายคู่ดว้ยวธีิความแตกต่างอยา่งนอ้ยท่ีสุดกรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มเท่ากนั และ

ใชว้ิธี Brown-Forsythe กรณีค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนั และสถิติสหสัมพนัธ์ของ

เพียร์สันผลการวิจยัพบว่าผูท่ี้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 28-37 ปี มี

การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียนต่อเดือนอยูท่ี่ 20,001 ถึง 30,000 บาทผูบ้ริโภคส่วน

ใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด อยูใ่นระดบัสาํคญัมากกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือในเร่ืองของ การรับรู้ปัญหา การคน้หาขอ้มูล การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความ

ตอ้งการรถยนต์ท่ีสามารถจะประหยดัค่าใช้จ่ายได้เพิ่มข้ึน และเลือกท่ีจะคน้หาขอ้มูลจากตวัแทน

จาํหน่ายและศูนยบ์ริการ รวมทั้งตดัสินใจจากประโยชน์ท่ีได้รับเป็นหลกั ปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นบริการหลงัการขายและ

ศูนยบ์ริการ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ โดยมีความสัมพนัธ์ใน

ทิศทางเดียวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
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ดา้นบริการหลงัการขายและศูนยบ์ริการ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไฟฟ้า นิสสัน 

ลิฟ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.5  ปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดด้านภาพลักษณ์ต่อส่ิงแวดล้อม มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ

รถยนตไฟฟ้า นิสสัน ลิฟ โดยมีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.5 

วราภรณ์ หัตถกี  และวีรินทร์ หวงัจิรนิรันดร์ (2554) ทัศนคติของกลุ่มผูใ้ช้และสนใจ

รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริด  การศึกษาน้ี มี

วตัถุประสงค์เพื่อนาํเสนอปัจจยัโดยรวม ท่ีมีผลต่อทศันคติและความพึงพอใจของกลุ่มผูส้นใจใช้

รถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด พร้อมทั้งศึกษาทศันคติและความพึงพอใจของประชาชนท่ีมีต่อนโยบายของ

รัฐต่างๆท่ีสนบัสนุนการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดในปัจจุบนั และนาํเสนอความตอ้งการของผูส้นใจ

ในแง่ต่างๆ เพื่อช่วยปรับเปล่ียนนโยบายของภาครัฐให้สอดคลอ้งกบัการใชง้านจริง กลุ่มตวัอยา่งท่ี

ใช้ในการทาวิจยัคร้ังน้้ีคือ ผูใ้ช้งานจริงและผูท่ี้มีความสนใจในรถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดจาํนวนทั้งส้ิน 

400 ตวัอยา่ง และคดัเลือกนามาเฉพาะผูส้นใจ 382 ตวัอยา่ง โดยสามารถสรุปผลการศึกษาออกเป็น

ส่วนๆคือ ลักษณะปัจจยัโดยรวมและพฤติกรรมท่ีมีผลต่อทศันคติและความพึงพอใจ ลักษณะ

พฤติกรรมท่ีมีผลต่อทศันคติและความพึงพอใจ ลกัษณะปัจจยัดา้นส่วนผสมทางการตลาด ปัจจยั

ดา้นส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆ ปัจจยัความคิดเห็นดา้นนโยบายท่ีมีผลต่อทศันคติและความพึงพอใจ ปัญหา

และขอ้เสนอแนะท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติและความพึงพอใจ จากการสํารวจและศึกษาพบว่า กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีใช้รถยนต์หรือผูท่ี้จะซ้ือรถยนตจ์ะเร่ิมตน้จากการพิจารณาความน่าเช่ือถือของ

บริษทัผูผ้ลิตรถยนต์เป็นลาํดบัตน้ๆ จากนั้นจึงพิจารณาเร่ืองความปลอดภยัและการรับประกนัจาก

บริษทัรถยนตน์ั้น ๆ แลว้จึงมองไปถึงเร่ืองค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานเช้ือเพลิงทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

เร่ืองบริการหลงัการขายท่ีสามารถเขา้รับการบริการไดง่้าย ทา้ยสุดคือเร่ืองมาตรการการส่งเสริมการ

ขายต่างๆ ปัจจยัเหล่าน้ีหากมีการพฒันาและนาํมาใชอ้ยา่งเหมาะสมก็จะเป็นส่ิงท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภค

หนัมาซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดมากข้ึน 
 

2.8.2 ผลงานวจัิยที่เกีย่วข้องต่างประเทศ 

 Stone, Jawahar, and Kisamore (2010) ได้ทาํการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจ และพฤติกรรม ผลการศึกษาพบว่า การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และทศันคติมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซ้ือสินคา้         
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ตารางที ่2.15 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Stone, Jawahar, and Kisamore (2010) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Stone, Jawahar, and 

Kisamore (2010) 

SU  IN 

AT  IN 
+ 

อุตสาหกรรมการ

บริการ 
241 

 

       

ภาพที ่2.15 โมเดลของ Stone, Jawahar, and Kisamore (2010) 

ทีม่า : Stone, Jawahar, and Kisamore (2010) 

 

 Larsson and  Khan (2011) ไดท้าํการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้อาหาร ผลการศึกษาพบวา่ ส่ิงแวดลอ้มภายนอกมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

         

ตารางที ่2.16 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Larsson and  Khan (2011) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Larsson and  Khan 

(2011) 
EN  IN + 

อุตสาหกรรม

อาหาร 
150 
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ภาพที ่2.16 โมเดลของ Larsson and  Khan (2011) 

ทีม่า : Larsson and  Khan (2011) 

 

 Noor (2013) ได้ทําการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินค้า           

ผลการศึกษาพบวา่ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้       

   

 ตารางที ่2.17 ความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Noor (2013) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Noor (2013) SU  IN 

AT  IN 
+ 

อุตสาหกรรม

เทคโนโลย ี
856 
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ภาพที ่2.17 โมเดลของ Noor (2013) 

ทีม่า : Noor (2013) 

 

 Bundit Pungnirund (2013) ไดท้าํการศึกษาเร่ืององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

สินคา้ ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนผสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

 

ตารางที ่2.18 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Bundit Pungnirund (2013) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Bundit Pungnirund 

(2013) 
MK  IN + 

อุตสาหกรรมการ

บริการ 
397 
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ภาพที ่2.18 โมเดลของ Bundit Pungnirund (2013) 

ทีม่า : Bundit Pungnirund (2013) 

 

 Wee, Ariff, Zakuan, and Tajudin (2014) ไดท้าํการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซ้ืออาหารและพฤติกรรม ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

 

ตารางที่ 2.19 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงของงานวิจัย Wee, Ariff, Zakuan, and Tajudin 

(2014) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Wee, Ariff, Zakuan, 

and Tajudin (2014) 
KN  IN + 

อุตสาหกรรม

อาหาร 
288 

 

 
 

ภาพที ่2.19 โมเดลของ Wee, Ariff, Zakuan, and Tajudin (2014) 

ทีม่า : Wee, Ariff, Zakuan, and Tajudin (2014) 



54 

 Kasem (2014) ไดท้าํการนาํเสนอการศึกษาเร่ืองผลขององคป์ระกอบต่างๆ ท่ีมีผลต่อความ

พึงพอใจของผูบ้ริโภคในระบบออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกมีผลต่อทศันคติ 

 

ตารางที ่2.20 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Kasem (2014) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Kasem (2014) EN  AT 

AT  IN 
+ 

อุตสาหกรรมการ

บริการออนไลน์ 
- 

 

 
 

ภาพที ่2.20 โมเดลของ Kasem (2014) 

ทีม่า : Kasem (2014) 

 

Sang and Bekhet (2015) ไดศึ้กษาวจิยัปัจจยัสาํคญัท่ีมีผลต่อการยอมรับการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า

ในประเทศมาเลเซีย โดยการสํารวจจากกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้รถยนต์ส่วนตวั ผลการวิจยัพบว่ารถยนต์

ไฟฟ้าไดรั้บการยอมรับในประเทศมาเลเซีย ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับไดแ้ก่ สภาพแวดลอ้มทาง

สังคม ปัจจยัดา้นการเงิน ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม และการสนบัสนุนและนโยบายจากรัฐบาลใน

เร่ืองการเตรียมพร้อมดา้นโครงสร้างพื้นฐานท่ีออกมารองรับรถยนตไ์ฟฟ้าท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต 

Junqueraa, Morenob and Alvarez  (2016) ได้ทําการศึกษาทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อ

ความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าในสเปน ผลวิจยัพบวา่ การรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นราคาท่ีสูงข้ึนและ

การใช้เวลาในการอดัประจุไฟฟ้า (ชาร์จ) เป็นเวลานาน ส่งผลต่อการตดัสินใจไม่เลือกซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าคนัใหม่ 
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Hung, Lee, Liang, and Chu (2016) ได้ทําการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมี อิทธิพลต่อ

ทศันคติ และความตั้งใจในอุตสาหกรรมการแพทย ์ผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกมี

อิทธิพลต่อทศันคติ และทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

 

ตารางที ่2.21 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Hung, Lee, Liang, and Chu (2016) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Hung, Lee, Liang, 

and Chu (2016) 

EN  AT 

AT  IN 
+ 

อุตสาหกรรมการ

บริการออนไลน์ 
- 

 

                     
 

ภาพที ่2.21 โมเดลของ Hung, Lee, Liang, and Chu (2016) 

ทีม่า : Hung, Lee, Liang, and Chu (2016) 

 

An (2016) ได้ทาํการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการท่องเท่ียว         

ผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจมาท่องเท่ียว 

 

ตารางที ่2.22 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั An (2016) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

An (2016) 
AT  IN + 

อุตสาหกรรม

ท่องเท่ียว 
488 
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ภาพที ่2.22 โมเดลของ An (2016) 

ทีม่า : An (2016) 

 

Putra, Hartoyo, and Simanjuntak (2017) ได้ทาํการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อ

ยอดขาย ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้มีอิทธิพลต่อทศันคติ 

 

ตารางที่  2.23 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงของงานวิจัย Putra, Hartoyo, and Simanjuntak 

(2017) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Putra, Hartoyo, and 

Simanjuntak (2017) 
KN  AT + 

อุตสาหกรรมการ

บริการ 
100 

 

 
 

ภาพที ่2.23 โมเดลของ Putra, Hartoyo, and Simanjuntak (2017) 

ทีม่า : Putra, Hartoyo, and Simanjuntak (2017) 



57 

 Soerjanatamihardja and Fachira (2017) ได้ทาํการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อ

ทศันคติ ผลการศึกษาพบวา่ ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อทศันคติ 

 

ตารางที่  2.24 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงของงานวิจัย Soerjanatamihardja and Fachira 

(2017)  

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Soerjanatamihardja 

and Fachira (2017) 
MK  AT + 

อุตสาหกรรมการ

บริการ 
348 

 

 
 

ภาพที ่2.24 โมเดลของ Soerjanatamihardja and Fachira (2017) 

ทีม่า : Soerjanatamihardja and Fachira (2017) 

 

 Ali (2018) ไดท้าํการศึกษาเร่ืององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินคา้   

ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้มีอิทธิพลต่อทศันคติ 

 

ตารางที ่2.25 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Ali (2018)  

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Ali (2018) 
KN  AT + 

อุตสาหกรรมการ

บริการ 
280 
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ภาพที ่2.25 โมเดลของ Ali (2018) 

ทีม่า : Ali (2018) 

 

 Nunes, Ferreira, Freitas, and Ramos (2018) ไดท้าํการศึกษาเร่ืององคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซ้ือออนไลน์ ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้มิอิทธิพลต่อทศันคติ และทศันคติมีอิทธิพล

ต่อความตั้งใจซ้ือ 

 

ตารางที่ 2.26 ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรแฝงของงานวิจยั Nunes, Ferreira, Freitas, and Ramos 

(2018) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Nunes, Ferreira, 

Freitas, and Ramos 

(2018) 

KN  AT 

AT  IN 
+ 

อุตสาหกรรมการ

บริการออนไลน์ 
204 

 

 

 
 

ภาพที ่2.26 โมเดลของ Nunes, Ferreira, Freitas, and Ramos (2018) 

ทีม่า : Nunes, Ferreira, Freitas, and Ramos (2018) 
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 Chu (2018) ได้ทําการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ืออาหาร                      

ผลการศึกษาพบวา่ ทศันคติ และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ 

 

ตารางที ่2.27 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Chu (2018) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Chu (2018) SU  AT 

SU  IN  

AT  IN 

+ 
อุตสาหกรรม

อาหาร 
1421 

 

 
 

ภาพที ่2.27 โมเดลของ Chu (2018) 

ทีม่า : Chu (2018) 

 

Tu and Yang (2019) ได้ทําการศึกษาเร่ืององค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ

รถไฟฟ้า ผลการวิจยัพบว่า ทัศนคติ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

รถไฟฟ้า 

 

ตารางที ่2.28 ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรแฝงของงานวิจยั Tu and Yang (2019) 

ผูว้จิยั 
ความสัมพนัธ์ 

ของตวัแปร 

ผลของ

ความสัมพนัธ์ 

อุตสาหกรรม 

/ธุรกิจท่ีศึกษา 
กลุ่มตวัอยา่ง 

Tu and Yang 

(2019) 

AT  IN 

SU  IN 
+ 

อุตสาหกรรม

รถยนตไ์ฟฟ้า 
300 
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ภาพที ่2.28 โมเดลของ Tu and Yang (2019) 

ทีม่า : Tu and Yang (2019) 

 
 

สาํหรับสมมติฐานการวจิยั และ แนวคิดทฤษฎี  สามารถพรรณาไดด้งัน้ี 

ผูว้ิจยัได้ทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง เพื่อนําใช้ในการ

วิเคราะห์ความถูกตอ้งของสมมติฐานการวิจยั ทดสอบอิทธิพลของตวัแปรแฝงภายนอก 4 ตวัแปร

ไดแ้ก่  ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ส่วนประสมทางการการตลาด การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง และการ

รับรู้ ในมุมมองของผูท่ี้มีความสนใจในรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล ท่ีใชร้ถยนตห์รือกาํลงัจะซ้ือรถยนต ์

ตวัแปรแฝงภายใน 2 ตวัแปรไดแ้ก่ ทศันคติ และความตั้งใจซ้ือ 

1) ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

ส่ิงแวดลอ้มองค์กร หมายถึง ส่ิงต่างๆท่ีมีอิทธิพล และส่งกระทบต่อการดาํเนินธุรกิจของ

องคก์ร อาจจาํแนกไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ อนัไดแ้ก่ ส่ิงแวดลอ้มภายในและส่ิงแวดลอ้มภายนอก (Mohd 

Sobri Minai, Adebayo Isaiah Olusegun, and Esuh Ossai-Igwe Lucky. 2011.) ซ่ึ ง ง า น วิ จั ย น้ี
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ผูว้ิจยัศึษาเฉพาะส่ิงแวดลอ้มภายนอกทางการตลาด (PEST Analysis) ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือสําหรับการ

ใช้วิเคราะห์ส่ิงแวดล้อมภายนอกทางการตลาดระดับมหภาค (Macro Environment) โดยเฉพาะ 

ประกอบไปดว้ย  1) Political Factors ปัจจยัทางดา้นการเมือง เป็นปัจจยัท่ีเกิดจากการเมือง นโยบาย

เศรษฐกิจ ตลอดจนการกาํหนดนโยบายของรัฐบาล การเปล่ียนแปลงนโยบายต่างๆของรัฐบาลยอ่ม

มีผลกระทบต่อการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ทาํใหธุ้รกิจตอ้งปรับกลยทุธ์การตลาดให้

สอดคล้องกับสภาพทางการเมืองและกฎหมาย 2) Economic Factors ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ 

นกัการตลาดจะตอ้งพิจารณาภาวะทางเศรษฐกิจและแนวโนม้ทิศทางของเศรษฐกิจจะมีอิทธิพลอยา่ง

มากต่อความตอ้งการซ้ือ ดงันั้นในการวเิคราะห์ตลาดนกัการตลาดจะตอ้งคาํนึงถึงส่ิงต่อไปน้ี รายได้

ท่ีแท้จริงและสภาพคล่องทางการเงินของผู ้บ ริโภค สภาวะการออมและภาวะหน้ีสิน การ

เปล่ียนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัตอ้งพิจารณาถึงปัจจยัอ่ืนๆ เช่น วงจร

ธุรกิจ อตัราดอกเบ้ีย ผลิตภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ (GDP) และกาํลงัซ้ือของผูบ้ริโภค 3) Socio-

Cultural Factors ปัจจยัทางดา้นสังคมและวฒันธรรม เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการปฏิบติัของบุคคล 

ซ่ึงกาํหนดพฤติกรรมท่ีนิยมกนัในสังคม เช่นค่านิยม ความเช่ือ โดยมีประเด็นท่ีควรพิจารณาดงัน้ี 

ค่านิยมในวฒันธรรมหลักและวฒันธรรมกลุ่มย่อย  4) Technological Factors ปัจจัยทางด้าน

เทคโนโลยี เป็นอิทธิพลทางด้านนวตักรรมและความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีจะนําไปสู่การ

ประดิษฐ์คิดค้นผลิตภัณฑ์และบริการใหม่อย่างต่อเน่ือง และจะมีผลกระทบมากต่องานของ

อุตสาหกรรมและเป็นส่ิงสําคญัสําหรับการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั นาํไปสู่การกาํหนด

สมมติฐาน H1a ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และ

สมมติฐาน H1b ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มมีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้ม

ต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวัแปรส่งผา่น 

 

 
 

ภาพที ่2.29 สมมติฐาน H1a และ สมมติฐาน H1b 
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2) ส่วนประสมทางการการตลาด 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด Philip Kotler and Kevin Lane Keller กล่าวว่าส่วน

ประสมทางการตลาด คือ เคร่ืองมือทางการตลาดชุดหน่ึง ท่ีองค์กรต่างๆ ใช้เพื่อให้บรรลุถึง

วตัถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ซ่ึงจาํแนกเคร่ืองมือเหล่าน้ีเป็นกลุ่มกวา้งๆ 4 กลุ่ม 

เรียกว่า 4Ps ของการตลาดคือ ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจดัจาํหน่าย (Place) และ

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดใช้เพื่อกําหนดกลยุทธ์ทาง

การตลาดท่ีสามารถตอบสนองทศันคติความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือ

บริการต่างๆ 4Ps น้ีสามารถเช่ือมโยงกบัหวัขอ้งานวิจยัท่ีผูว้ิจยัสนใจทาํ คือโมเดลสมการโครงสร้าง

ของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย ประชาชนซ่ึงเป็น

ผูบ้ริโภคมีทศันคติความพึงพอใจมากน้อยเพียงใดต่อนโยบายรถยนต์ไฟฟ้าในปัจจุบนั นาํไปสู่การ

กาํหนดสมมติฐาน H2a ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้า  H2b ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภค และมี

อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวัแปรส่งผา่น 

 

 
 

ภาพที ่2.30 สมมติฐาน H2a และ สมมติฐาน H2b 

 

3) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) สามารถนาํมาใชเ้ป็นแนวคิดการับรู้ภายในวา่

คนทีมีความสําคญัในชีวิตของบุคคลปรารถนาให้บุคคลนั้นกระทาํหรือไม่กระทาํอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

( Oliver and Bearden. 1985) หรืออีกนยัหน่ึง การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงคือ การรับรู้แรงกดดนัทาง

สังคมท่ีบุคคลรู้สึกในการแสดงพฤติกรรม (Ajzen. 1991) ตามท่ี Oliver and Bearden (1985) ได้

อธิบายไวว้า่การคลอ้ยตามน้ีข้ึนอยูก่บัเกณฑ์ท่ีกลุ่มอา้งอิงของบุคคลกาํหนดข้ึนและความปรารถนา
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ของบุคคลท่ีจะกระทาํตามเกณฑ์นั้นดว้ย การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอง ไดแ้สดงให้เห็นวา่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ (Ajzen. 1991) ดงัท่ี Bearden et al. (1989) แนะนําว่าอิทธิพลขงผูอ่ื้นเป็นปัจจยั

สําคญัในการกาํหนดพฤติกรรม นอกจากน้ีการวิจยัเชิงประจกัษ์ยงัแสดงให้เห็นว่าการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิงส่งผลกระทบต่อทัศนคติ (Shepherd and O’Keefe. 1984; Shimp and Kavas. 1984; 

Oliver and Bearden. 1985; Vallerand et al., 1992; Chang. 1998; Tarkiainen and Sundqvist. 2005) 

ทศันคติถูกถ่ายทอดระหวา่งผูค้น ดงันั้นผูท่ี้มีทศันคติเชิงบวกต่อผลิตภณัฑ์จะมีอิทธิพลต่อการสร้าง

ทศันคติขงผูค้นท่ีอยูร่อบตวัเขา การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงจึงถูกมองวา่เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อนทศันคติ 

(Tarkiainen and Sundqvist. 2005) มีงานวิจยัได้แบ่งการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงตามผลกระทบซ่ึง

แตกต่างกนัไปตามกลุ่มอา้งอิง เช่น กลุ่มครอบครัว กลุ่มบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญใน

แต่ละด้าน (Park. 2000) จากความสัมพนัธ์ระหว่างการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง ทศันคติ และความ

ตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า นําไปสู่การกาํหนดสมมติฐาน H3a การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพล

ทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  H3b การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติ

ของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้มต่อการความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็น

ตวัแปรส่งผา่น 

 

 
 

ภาพที ่2.31 สมมติฐาน H3a และ สมมติฐาน H3b 

 

 4) การรับรู้ 

 Kotler & Keller (2012) กล่าววา่ คุณค่าท่ีรับรู้ของลูกคา้ หมายถึง ความแตกต่างระหวา่ง

คุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงัในผลประโยชน์ และค่าใช้จ่ายท่ีจ่ายออกไปในการซ้ือสินคา้หรือบริการจาก

ผูข้ายหรือผูใ้ห้บริการ Zeithaml (1988) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้หมายถึง เร่ืองท่ีเก่ียวกบัการประเมิน

โดยรวมของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์หรือบริการ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัการรับรู้ของส่ิงท่ีไดรั้บ และส่ิงท่ีให้
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มาโดยเฉพาะอย่างยิ่ง มูลค่าการรับรู้มาจากการส่งออกระหว่างการรับรู้ในผลประโยชน์ และการ

รับรู้ในตน้ทุนคุณค่าท่ีรับรู้หมายความรวมถึงการประเมินผลของลูกคา้ในเร่ืองของคุณภาพราคา

สินคา้ และ บริการหลงัการขาย ดงันั้นคุณค่าท่ีรับรู้จึงหมายถึง การรับรู้ถึงคุณค่าหรือมูลค่าท่ีเกิดข้ึน

จาการเปรียบเทียบราคาค่าใช้จ่ายของลูกคา้ท่ีตอ้งจ่ายออกไปเพื่อซ้ือสินคา้ หรือใช้บริการ (Hellier, 

Geursen , Carr & Rickard. 2003) การรับรู้ด้านคุณภาพ เป็นแนวคิดทางการตลาดท่ีตอ้งการสร้าง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้า โดยการเน้นให้ความสําคญัแก่ผูซ้ื้อสินค้า หรือใช้บริการ (Brady & 

Cronin. 2001) 

เทคโนโลยีท่ีมีความทนัสมัย และสะดวกต่อการใช้งานหรือให้บริการ มักจะก่อให้เกิด

ความรู้สึกท่ีดีต่อผูซ้ื้อสินคา้ หรือผูใ้ช้บริการ (Brief & Aldag. 1977) ซ่ึงในการใช้เทคโนโลยีของ

ผูบ้ริโภค (Argwal &Prasad. 1997) TAM ได้ใช้ TRA เป็นแนวคิดพื้นฐานสําหรับการอธิบายการ

เช่ือมโยงกนัระหวา่งตวัแปรใน 2 โครงสร้างคือการรับรู้วา่มีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) 

เป็นตวัแปรหลกัท่ีสําคญัของ TAM ซ่ึงหมายถึง ระดบัขั้นของบุคคลท่ีเช่ือว่าจะใชเ้ก่ียวกบัเร่ืองของ

ระบบ โดยท่ีเช่ือว่าจะทาํให้ประสิทธิภาพในการทาํงานภายใตบ้ริบทขององค์การท่ีทาํงานอยู่นั้นดี

ยิ่งข้ึนการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived Ease of Use: PEOU) เป็นตวัแปรหลกัท่ีสําคญัของ TAM 

อีกตวัแปรหน่ึง ซ่ึงหมายถึงระดบัท่ีซ่ึงผูใ้ชค้าดหวงัต่อระบบสารสนเทศท่ีเป็นเป้าหมายจะใชต้อ้งมี

ความง่ายและมีความเป็นอิสระจากความมานะพยายาม การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดน้าํแนวคิดดงักล่าว

มาปรับใชเ้ป็นวดัการรับรู้ดา้นราคา  การรับรู้ดา้นคุณภาพ  การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้และการรับรู้วา่มี

ประโยชน์ ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า นาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐาน H4a การ

รับรู้ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล  สมมติฐาน H4b การ

รับรู้ของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจ

ซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศันคติเป็นตวัแปรส่งผา่น   

 

 
 

ภาพที ่2.32 สมมติฐาน H4a และ สมมติฐาน H4b 
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5) ทศันคติท่ีมีความตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า 

ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Resoned Actionm: TRA) Fishbein and Ajzen 

(1975) กล่าววา่ ทฤษฎีการกระทาํดว้ยเหตุผลมีแนวคิดวา่มนุษยเ์ป็นผูมี้เหตุผล และใชข้อ้มูลท่ีตนมี

อยูอ่ยา่งเป็นระบบและมนุษยจ์ะพิจารณาผลท่ีอาจเกิดจากการทาํของตนก่อนการตดัสินใจลงมือทาํ

หรือไม่ทาํพฤติกรรมหน่ึง ๆ พฤติกรรมส่วนมากของบุคคลอยูภ่ายใตก้ารควบคุมของความตั้งใจท่ีจะ

กระทาํพฤติกรรมนั้น (Behavioral Intention) กล่าวได้ว่าความตั้งใจของบุคคลท่ีจะกระทาํหรือไม่

กระทาํพฤติกรรมเป็นตวักาํหนดการกระทาํพฤติกรรมซ่ึงความตั้งใจท่ีจะกระทาํพฤติกรรมของ

บุคคลน้ี ข้ึนอยูก่บัปัจจยัหรือตวักาํหนดพื้นฐาน 2 ประการคือเจตคติต่อพฤติกรรม (Attitude Toward 

the Behavior) ซ่ึงเป็นปัจจยัส่วนบุคคลและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ซ่ึงเป็น

ปัจจยัทางสังคม ทศันคติ (Attiude) คือ การประเมินความชอบหรือไม่ชอบต่อรูปแบบเฉพาะของ

พฤติกรรมท่ีถูกระบุไว ้(Ajzen. 1991) ทศันคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ หากทศันคติโอนเอียงไป

ทางความชอบสูง จะส่งผลให้ความตั้งใจเปล่ียนเป็นการแสดงพฤติกรรมสูงเช่นกนั (Tarkiainen and 

Sundqvist. 2005) ซ่ึงทศัคติน้ีเป็นฟังก์ชันของความเช่ือเชิงพฤติกรรม โดยหากบุคคลเช่ือว่าการ

แสดงพฤติกรรมนั้นจะนาํไปสู่ผลลพัธ์เชิงบวกแลว้ บุคคลจะพฒันาทศัคติท่ีดีท่ีมีต่อพฤติกรรมนั้น 

(Ajzen and Fishbein. 1980) นอกจากน้ี ทศันคติยงัเป็นตวัพยากรณ์ของความตั้งใจซ้ือและพฤติกรรม

การซ้ือ (Ajzen. 1991) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีสําคญัท่ีผูบ้ริโภคจาํเป็นตอ้งมีความเขา้ใจในทศันคติและ

แรงจูงใจของตนเองเพื่อท่ีจะเอาชนะอุปสรรคในการซ้ือ (Hill and Lynchehaun. 2002)  วราภรณ์ 

หตัถกี (2555) ศึกษาทศันคติของกลุ่มผูใ้ช้และสนใจรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดจ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใช้รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดจ์ จากการสํารวจและศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีใช้รถยนต์

หรือผูท่ี้จะซ้ือรถยนต์จะเร่ิมตน้จากการพิจารณาความน่าเช่ือถือของบริษทัผูผ้ลิตรถยนต์เป็นลาํดบั

ตน้ๆ จากนั้นจึงพิจารณาเร่ืองความปลอดภยัและการรับประกนัจากบริษทัรถยนตน์ั้นๆ แลว้จึงมอง

ไปถึงเร่ืองค่าใช้จ่ายด้านพลังงานเช้ือเพลิงทั้ง ในปัจจุบนัและอนาคต เร่ืองบริการหลังการขายท่ี

สามารถเขา้รับการบริการไดง่้าย ทา้ยสุดคือเร่ืองมาตรการการส่งเสริมการขายต่างๆ ปัจจยัเหล่าน้ี

หากมีการพฒันาและนาํมาใชอ้ยา่งเหมาะสมก็จะเป็นส่ิงท่ีจูงใจให้ผูบ้ริโภคหนัมาซ้ือ รถยนตไ์ฟฟ้า

ไฮบริดจม์ากข้ึน นาํไปสู่การกาํหนดสมมติฐาน H5 ทศันคติของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า   

 

  
 

ภาพที ่2.33  สมมติฐาน H5 
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6) ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

แนวคิดทฤษฎีการตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) Zeithaml, Berry and Parasuraman (1990) 

กล่าววา่ ความตั้งใจซ้ือเป็นการแสดงถึงการเลือกใชสิ้นคา้ และบริการนั้น ๆ เป็นตวัเลือกแรก และ

กล่าววา่ความตั้งใจซ้ือเป็นมิติหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึงความจงรักภกัดีของลูกคา้ โดยความจงรักภกัดี

ประกอบด้วย 4 มิติ 1) ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกใช้สินคา้และ

บริการนั้ น ๆเป็นตัวเลือกแรก ซ่ึงส่ิงน้ีสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซ้ือของผู ้บริโภคได ้                   

2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communication) คือ การท่ีผูบ้ริโภคพูดถึงแต่เร่ืองท่ีดี

เก่ียวกบัสินคา้ และบริการ รวมถึงแนะนาํ และกระตุน้ให้บุคคลอ่ืนเกิดความสนใจและมาใชสิ้นคา้ 

และบริการนั้น ซ่ึงสามารถนาํมาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผูบ้ริโภคท่ีได ้3) ความอ่อนไหวต่อ

ปัจจยัดา้นราคา (Price Sensitivity) คือ การท่ีผูบ้ริโภคไม่มีปัญหาเม่ือมีการข้ึนราคาสินคา้และบริการ

และผูบ้ริโภคย่อมจ่ายเงินท่ีสูงกว่าท่ีอ่ืนหากสินค้าและการบริการนั้ นสามารถตอบสนองความ        

พึงพอใจได ้4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behaviors) คือ การท่ีผูบ้ริโภคร้องเรียนเม่ือ

เกิดปัญหา อาจจะร้องเรียนกบัผูใ้หบ้ริการ บอกต่อคนอ่ืน หรือส่งเร่ืองไปยงัหนงัสือพิมพ ์ส่วนน้ีเป็น

การวดัถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผูบ้ริโภค  Engel, Blackwell and Minird (1994) และ Kotler 

and Armstrong (2002) กล่าวว่า การตั้ งใจซ้ือ  (Purchase Intention) หมายถึง ระยะเวลาในการ

เปรียบเทียบสินค้าก่อนการซ้ือ รวมถึงสภาวะเศรษฐกิจมีส่วนในการตั้ งใจซ้ือ ราคาและความ

แตกต่างของผลิตภณัฑ์ของคู่แข่งดว้ยการส่งเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) ก็มีส่วนในการซ้ือ

และการโฆษณาผลิตภณัฑ ์รวมถึงสถานท่ีท่ีซ้ือและเง่ือนไขในการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

การตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ของบุคคลมาจากความเช่ือท่ีมีจุดหมายเฉพาะของบุคคล

และความเช่ือนั้นมกัจะเป็นพฤติกรรมท่ีตั้งใจแสดงออกมา ดงันั้นระดบัของความตั้งใจซ้ือสามารถ

นํามาคาดคะเนการแสดงพฤติกรรมการซ้ือของบุคคลได้ (Ajzen and Fishbein. 1975; Warshaw. 

1980; Bagozzi. 1983; Lotz et al.,2003; Swanson and David. 2003) แน วคิ ดค วาม ตั้ งใจ ซ้ื อ เป็ น

แนวทางสําคญัท่ีสามารถเขา้ใจแรงจูงใจภารใตพ้ฤติกรรมท่ีมาจากการพิจารณาเลือกซ้ือ และความ

ตั้งใจซ้ือ ทาํให้สามารถ นาํมาคาดการณ์พฤติกรรมการซ้ือในอนาคต โดยพิจารณาเลือกซ้ือวดัไดจ้าก 

การพิจารณาความตั้งใจซ้ือหรือใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า ซ่ึงวดัไดจ้ากการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในช่วง 5 ปี

ถดัไป เป็นตน้ ในการวิจยัน้ีจึงสรุปความตั้งใจซ้ือเป็น 2 ประเด็น ไดแ้ก่ การพิจารณาซ้ือ และความ

ตั้งใจท่ีจะซ้ือ  

 



 

2.9 กรอบแนวคดิในการวจิัย  

 

 
 

ภาพที ่2.34 กรอบแนวคิดในการวจิยั (Conceptual Framework)
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2.10 สมมติฐานการวจิัย  

 

2.10.1 H1a: ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ส่วนบุคคล 

H1b: ปัจจัยส่ิงแวดล้อมนอกมีอิทธิผลทางตรงต่อทัศนคติของผู ้บริโภค และมี

อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัด้าน

ทศันคติเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 

2.10.2 H2a: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

ส่วนบุคคล 

H2b: ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และมี

อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัด้าน

ทศันคติเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 

2.10.3 H3a: การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วน

บุคคล 

H3b: การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และมี

อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัด้าน

ทศันคติเป็นตวัแปรส่งผา่น 
 

2.10.4 H4a: การรับรู้มีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 

H4b: การรับรู้มีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศันคติเป็นตวัแปร

ส่งผา่น 
 

2.10.5 H5: ทศันคติของผูบ้ริโภค มีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วน

บุคคล     

 

2.11 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจิัย  

 

2.11.1 ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอก ไดแ้ก่ นโยบายของรัฐ  เศรษฐกิจ เทคโนโลยี  และสังคม

และวฒันธรรม 
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2.11.2 ส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการ

ส่งเสริมการตลาด 

2.11.4 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ กลุ่มคนในครอบครัวและเพื่อน กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ

และกลุ่มคนมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับ 

2.11.2 การรับรู้ ได้แก่ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้งาน การรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ด้าน

ราคา และการรับรู้ดา้นคุณภาพ 

2.11.1 ทัศคติ  ได้แก่ ทัศนคติของผู ้บริโภคในด้านการประหยดัพลังงานเป็นมิตรกับ

ส่ิงแวดลอ้มและดา้นเศรษฐกิจและสังคม 

2.11.6 ความตั้งใจซ้ือ ไดแ้ก่ ความตั้งใจ และการพิจารณา 

 



 

 

บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย  
 

 การศึกษาวจิยัเร่ือง  “โมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใช้

รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย” การวิจยัน้ีใช้รูปแบบการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Method)     

โดยการวิจยัเชิงปริมาณได้ออกแบบเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม 

(Questionnaires) ใหก้บัผูท่ี้ตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

 โดยวธีิดาํเนินการวจิยัคร้ังน้ีไดก้าํหนดระเบียบวธีิการศึกษาไวด้งัต่อไปน้ี 

3.1 แนวทางการศึกษาวจิยั 

3.2 การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  

3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.6 สรุป 

 

3.1 แนวทางการศึกษาวจิัย 

  

การวจิยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดว้างแผนดาํเนินการวจิยัตามระเบียบวิธีวิจยั (Research Methodology) 

โดยมีแผนการดาํเนินการวจิยั ดงัแสดงในภาพท่ี 3.1 พร้อมการอธิบายดงัต่อไปน้ี 
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ภาพที ่3.1 แผนการดาํเนินการวจิยั 
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3.1.1 ศึกษาและทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อรวบรวมองค์ประกอบและ           

ตวัแปรท่ีจะนาํมาใชใ้นงานวจิยั โดยผูว้จิยัไดเ้ร่ิมตน้จากการศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้ท่ีเป็นขอ้มูลทุติยภูมิ 

เช่น ฐานขอ้มูลวิทยานิพนธ์ งานวิจยัฉบบัเต็มของมหาวิทยาลยัไทย (Thai Digital Collection, TDC) 

โครงการเครือข่ายห้องสมุดในประเทศไทย (Thai Library Integrated System, ThaiLIS) ศูนยด์ชันี

การอ้างอิงวารสารไทย (Thai-Journal Citation Index Centre ,TCI), SCImago Journal Rank (SJR), 

Science Citation Index(SCI), Journal Citation Reports (JCR),  Scopus, WOS (ISI)  เอกสารสถิติมา

จากสํานักงานสถิติแห่งชาติ ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ ตาํราและ

เอกสารทางวิชาการ รวมทั้ งบทความและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องโดยตรงและท่ีมีเน้ือหาใกล้เคียง 

ข่าวสารและส่ือเอกสาร ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ นาํมากลัน่กรองแนวคิด ทฤษฎี และนาํองค์ความรู้ท่ีได ้

จดักลุ่มตวัแปร จนได้เป็นองค์ประกอบของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าใน

ประเทศไทย 

3.1.2 กาํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยั และจดัเตรียมสร้างและพฒันาเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

วจิยัโดยนาํขอ้มูลจากการศึกษาและทบทวนเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาทาํการวิเคราะห์ และ

สังเคราะห์ เพื่อสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั คือ แบบสอบถาม ท่ีผา่นการตรวจสอบความเท่ียงตรง

ของเคร่ืองมือ (Content Validity) โดยผูเ้ช่ียวชาญ 5 ท่าน แบ่งเป็นผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะ 3 ท่านและ

ผูเ้ช่ียวชาญในสถาบนัการศึกษา 2 ท่าน แลว้ทาํการปรับปรุงคาํถามใหมี้ความตรงมากยิง่ข้ึน  

3.1.3 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปทาํการทดสอบ (Try-out) จาํนวน 30 ราย กลุ่ม

ตวัอย่าง เพื่อทดสอบความเขา้ใจคาํถามและการส่ือความหมายแต่ละคาํถาม เพื่อให้เป็นไปตาม

วตัถุประสงคข์องการทาํวจิยั แบบสอบถามจะเป็นแบบคาํถามปลายปิด 

3.1.4 นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปทาํการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่และทาํ

การวเิคราะห์ผลท่ีไดจ้ากการศึกษาวจิยั 

3.1.5 สรุปและอภิปรายผลตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

3.1.6 ตีพิมพเ์ผยแพร่ผลงานวจิยั 

3.1.7 จดัทาํดุษฎีนิพนธ์ 

 

3.2 การกาํหนดประชากร และกลุ่มตัวอย่าง  

       

3.2.1 ประชากรในการศึกษาเป้าหมาย 

การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัจะศึกษาประชากรท่ีเขา้ไปใช้บริการในศูนยจ์าํหน่ายและให้บริการ

รถยนต์ (โชว์รูม) ของตวัแทนบริษัทจาํหน่ายท่ีมีนําเข้ารถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลมาจาํหน่ายใน

ประเทศไทย และมีสาขาอยู่ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลเท่านั้ น ซ่ึงมีจาํนวนสาขาทั้ งหมด           

367 สาขา  
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3.2.2 กลุ่มตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง   

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวิจยัคือ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีใบอนุญาตขบัข่ีรถยนตแ์ละเคยใชร้ถยนตท่ี์

มีพลงังานไฟฟ้าเป็นส่วนช่วยขบัเคล่ือนเคร่ืองยนต์ อนัได้แก่ เคร่ืองยนต์ Hybrid เคร่ืองยนต์ท่ีใช้

ระบบไฟฟ้าทั้งหมด เป็นตน้ ท่ีมีอายตุั้งแต่ 20 ปีข้ึนไป ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยมีจาํนวน

ประชากรท่ีจดทะเบียนรถยนต์ท่ีใช้พลังงานไฟฟ้าเป็นส่วนช่วยขับเคล่ือนเคร่ืองยนต์ใน

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลทั้ งหมด จาํนวน 620,000 คัน (กรมการขนส่งทางบก. 2558) 

จากนั้นผูว้จิยัไดก้าํหนดขนาดตวัอยา่งโดยใชเ้กณฑ์สําหรับการเลือกตวัอยา่งในการวิเคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง (Structural Equations Model, SEM) คือ ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 10-20 เท่าของ

พารามิเตอร์ (Joreskog & Sorbom,1999 ; Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) สําหรับงานวิจยัน้ี

มีตวัแปรสังเกตไดท้ั้งหมด 20 ตวัแปร จึงไดข้นาดตวัอย่างเท่ากบั 400 ตวัอย่าง แต่เน่ืองจากในการ

วิจยัน้ีผูว้ิจยัไดใ้ช้สถิติอนุมานสําหรับการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM) ซ่ึงจาํเป็นตอ้งใชก้ลุ่ม

ตวัอย่างท่ีมีขนาดใหญ่พอสมควรต่อการนาํไปใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลด้วยเทคนิคการวิเคราะห์

เส้นทาง (Path Analysis) จึงได้เพิ่มการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างอีก 250 ตวัอย่าง รวมเป็น 650 

ตวัอยา่ง เพื่อความเหมาะสมเพียงพอในการใชว้เิคราะห์โปรแกรมสถิติชั้นสูง  

โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบ่งชั้นตามสัดส่วน (Proportional Stratified Random Sampling) 

ตามตารางท่ี 3.1 ดงัต่อไปน้ี  

 1) แบ่งตามขนาดจาํนวนของศูนยบ์ริการรถยนต์ในแต่ละค่ายรถยนต์จาํนวน 9 บริษทั     

ท่ีจาํหน่ายรถยนตท่ี์มีพลงังานไฟฟ้าเป็นส่วนช่วยขบัเคล่ือนเคร่ืองยนต ์  

 2) เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีจับสลากเพื่อเลือก

ศูนยบ์ริการของแต่ละค่ายรถยนต ์ท่ีมีค่าความเช่ือมัน่ท่ีระดบั 0.95   

 3) การเลือกกลุ่มตวัอยา่งโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งอยา่งสะดวก (Convenience Sampling) 

สาํหรับผูใ้ชบ้ริการศูนยบ์ริการรถยนต ์ 

 

ตารางที ่3.1 จาํนวนประชากร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีคาํนวณได ้โดยการจาํแนกตามยีห่้อรถยนต ์

ยีห่อ้รถยนต ์
จาํนวนศูนยจ์าํหน่าย

และบริการ (โชวรู์ม) 

จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง

ตามสัดส่วน 
ร้อยละ 

Toyota 131 229 35.78 

Nissan 57 99 15.47 

Honda 56 98 15.31 

Mitsubishi 46 80 12.50 

Suzuki 28 49 7.66 

Mazda 22 38 5.94 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ) 

ยีห่อ้รถยนต ์
จาํนวนศูนยจ์าํหน่าย

และบริการ (โชวรู์ม) 

จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง

ตามสัดส่วน 
ร้อยละ 

Mercedes-Benz 16 28 4.38 

BMW 8 19 2.19 

Porsche 3 10 0.78 

รวม 367 650 100 
 

 

3.3 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

ผูว้ิจยัทาํการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม โดยทาํการแจกแบบสอบถามในระหวา่ง 

วนัท่ี 31 ตุลาคม 2559 ถึง 30 พฤศจิกายน 2559 กลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใชร้ถยนต์ท่ีมีพลงังานไฟฟ้าเป็น

ส่วนช่วยขับเคล่ือนเคร่ืองยนต์จาํนวน 650 ตัวอย่าง ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                 

ท่ีเป็นผูส้นใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า 
 

 3.3.1 การสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพเคร่ืองมือ มีดังนี ้

 1) การรวบรวมข้อมูลจากการรายงานการศึกษาค้นควา้ทางวิชาการ หนังสือ 

เอกสารบทความทางวชิาการ ตลอดจนงานวจิยัท่ีเคยมีการศึกษา  

 2) ศึกษาและกาํหนดกรอบแนวคิดในการวจิยั 

 3) สอบถามจากผูท้รงคุณวฒิุ 

 4) สร้างแบบสอบถาม ให้มีเน้ือหาครอบคลุมวตัถุประสงค์ของการวิจยัคร้ังน้ี

แบบสอบถามประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี 

4.1) แบบคาํถามหลายตวัเลือก (Multiple Choice Questions) เพื่อให้ทราบถึง

ข้อมูลพื้นฐานของผูต้อบแบบสอบถามประกอบด้วยข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อ ท่ีพกัอาศยั รถยนต์ส่วนตวัใช้ในครอบครัว และการ

เดินทางโดยใชร้ถยนต ์

4.2) มาตรประมาณค่าแบบไลเคิร์ท (Likert Rating Scales) เพื่อศึกษาความ

เก่ียวขอ้งของหัวขอ้ปัจจยัต่างๆว่าเก่ียวขอ้งมากน้อยเพียงใด แบ่งออกเป็น 6 ด้าน คือ 1) ทศันคติ           

2) การรับรู้ 3) ปัจจยัส่ิงแวดลอ้ม 4) ส่วนประสมทางการตลาด 5) การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 6) ความ

ตั้งใจซ้ือ เกณฑ์การให้คะแนนแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าตามแบบของไลเคิร์ท 

แบ่งเป็น 5 ระดับ ซ่ึงกําหนดความมากน้อยในระดับของความสําคัญเก่ียวกับอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจ โดยกาํหนดเกณฑก์ารใหน้ํ้าหนกั ดงัน้ี 
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 คะแนน  ความหมาย 

 5 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยมากท่ีสุด 

 4 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยมาก 

 3 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

 2 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยนอ้ย 

 1 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
 

 3.3.2 ตัวแปรทีใ่ช้ในการวจัิย 

ตวัแปรตน้ มี 4 ตวัแปร ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้

4 ตัวแปร คือ นโยบายของรัฐ ด้านเศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคมและวฒันธรรม  2) การรับรู้ 

ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัวแปร คือ การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ การรับรู้ว่ามีประโยชน์                  

การรับรู้ดา้นราคา การรับรู้ดา้นคุณภาพ 3) ส่วนผสมทางการตลาด ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้4 

ตวัแปร คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย  และการส่งเสริมทางการตลาด 4) การคลอ้ย

ตามกลุ่มอา้งอิง ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้3 ตวัแปร คือ กลุ่มคนในครอบครัวและเพื่อน กลุ่ม

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้า และกลุ่มคนมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับ 

ตวัแปรส่งผ่าน คือ ทัศนคติ ประกอบด้วยตวัแปรสังเกตได้ 3 ตวัแปร คือ การประหยดั

พลงังาน เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม เศรษฐกิจและสังคม 

ตวัแปรตาม คือ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ประกอบดว้ยตวัแปรสังเกตได ้2 ตวัแปร คือ ดา้น

การพิจารณาซ้ือ ดา้นความตั้งใจ 

 

ตารางที ่3.2 จาํนวนขอ้คาํถามในแต่ละตวัแปรท่ีศึกษา 

ตวัแปร ขอ้คาํถามจากนกัวชิาการ จาํนวนขอ้คาํถาม 

ทศันคติ  

- การประหยดัพลงังาน 

- เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 

- ดา้นเศรษฐกิจและสังคม 

ว ร า ภ ร ณ์  หั ต ถ กี  ( 2555) ; Flamm  

(2006) ; Flamm  (2006)  ; Liu, 

Liddawi, and  han (2015) ; Rahman 

(2014) 

8 

การรับรู้ 

- มีประโยชน์ 

- ง่ายต่อการใช ้

- ดา้นราคา  

- ดา้นคุณภาพ 

Dodds, Monroe, and Grewal (1991) ; 

Venkatesh & Davis (2000) ; Zeithaml 

(1988) 10 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) 

ตวัแปร ขอ้คาํถามจากนกัวชิาการ จาํนวนขอ้คาํถาม 

ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก  

- นโยบายของรัฐ  

- ดา้นเศรษฐกิจ 

-  เทคโนโลย ี 

- สังคมและวฒันธรรม 

Wheelen and Hungher (2004) ; 

Hwang (2011) ; Minai and Lucky  

(2011) ; Skiver (2014) ; Hess, 

McNab, and Basoglu (2014) ; Chen 

(2019) 

11 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

- กลุ่มคนในครอบครัวและ

เพื่อน 

- ก ลุ่ ม ผู ้ เ ช่ี ย ว ช า ญ ด้ า น

รถไฟฟ้า  

- กลุ่ม ค น มี ช่ื อ เสี ยงแล ะ

สังคมยอมรับ 

Ajzen (1991), Godin and Kok (1996), 

Sheeran and Taylor (1999), Miller 

(2005), Rimal et al. (2005) แ ล ะ 

Tarkiainen and Sundqvist (2005)  6 

ส่วนประสมทางการตลาด 

- ผลิตภณัฑ ์ 

- ราคา  

- ช่องทางการจดัจาํหน่าย  

- ส่งเสริมการตลาด 

Kotler and Keller (2000) ; ศิ ริ ว ร ร ณ 

เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ; ธงชยั สันติ

วงษ์ (2539) ; เสรี วงษ์มณฑา (2542) ; 

Wright (2015) ; Zhao (2016) 

10 

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

- การพิจารณาซ้ือ 

- ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ 

ฉัตยาพ ร เส มอใจ (2550) ; Rahman 

(2014) ; Trin Thananusak, Sirisuhk 

Rakthin, Thiti Tavewatanaphan,and 

Prattana Punnakitikashem (2018) ; Tu 

and Yang (2019) 

7 

รวม 52 

 

3.4 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

 

3.4.1 ผูว้ิจยัจะดาํเนินการตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั เพื่อเป็นเคร่ืองมือ

ท่ีใชเ้ป็นมาตรวดัท่ีมีคุณภาพ โดยมีความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และความเช่ือถือได ้

(Reliability) โดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ 
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1) การตรวจสอบโดยผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น รวม 5 ท่าน 

2) การตรวจสอบคุณภาพมาตรวดัจากแบบสอบถาม ในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นการ

ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Context validity) เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหา 

ตลอดจนภาษาท่ีใช้ โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องของเน้ือหากับวตัถุประสงค์ของการวิจยั 

(Index of item – Objective Congruence : IOC) แล้วดาํเนินการคดัเลือกข้อคาํถามเฉพาะขอ้ท่ีมีค่า 

IOC มากกว่า .50 เท่านั้น (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธ์ิ. 2549; ยุทธ ไกยวรรณ์. 2550) โดยมีเง่ือนไข

การใหค้ะแนนแต่ละค่า ดงัน้ี 
 

+1 คะแนน สาํหรับขอ้คาํถามท่ีแน่ใจวา่วดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

0  คะแนน สาํหรับขอ้คาํถามท่ีไม่แน่ใจวา่วดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

-1  คะแนน สาํหรับขอ้คาํถามท่ีแน่ใจวา่ไม่สามารถวดัไดต้รงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 

โดยมีสูตรการคาํนวณดงัน้ี 
 

 

                                    IOC=
∑ R

N
                                 (3.1) 

 

โดยท่ี R = จาํนวนคาํถาม 

  N = จาํนวนผูเ้ช่ียวชาญ 
 

ค่า IOC มีค่าระหว่าง -1 ถึง 1 ดงันั้นข้อคาํถามท่ีมีความสมบูรณ์ดีนั้น ควรมีค่าเข้า

ใกล ้1 ส่วนขอ้คาํถามท่ีมีค่า IOC ตํ่ากวา่ .50 ควรทาํการปรับปรุงแกไ้ขขอ้คาํถามนั้นอีกคร้ัง ผลการ

ตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา พบว่า ผูเ้ช่ียวชาญทั้ง 5 ท่านเห็นด้วยกบัข้อคาํถามทั้งหมดทุกข้อ 

แสดงถึง ขอ้คาํถามทั้งหมดมีความตรงเชิงเน้ือหาอยา่งสูง (ดูภาคผนวก ค) 

3) นําแบบสอบถามไปทําการทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ใช่กลุ่ม

ตวัอย่างการวิจยั จาํนวน 30 คน จากนั้ นนําขอ้มูลท่ีได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาค่าความ

เช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามด้วยวิธีหาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบคั (Cronbach's 

Alpha Coefficient) หาค่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบั ≥ 0.7 โดยใชสู้ตรดงัน้ี 
 

                                         α = 
k

k-1
�1-

∑ Si
2

SX
2
�      (3.2) 

  

เม่ือ  α  หมายถึง  สัมประสิทธ์ิแห่งความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

  n หมายถึง  จาํนวนขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 

  Si
2 หมายถึง   ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้ 
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  St

2 หมายถึง  ความแปรปรวนของคะแนนท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม 

 

 โดยสรุปแล้วแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีมีค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ค่า

ความเช่ือมั่น  (Reliability; α ) และค่ าอํานาจจําแนก (Corrected Item-Total Correlation) โดย

สามารถจาํแนกเป็น 6 ด้าน คือ 1) ทัศนคติ 2) การรับรู้ 3) ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอก  4) ส่วน

ประสมทางการตลาด 5) การคลอ้ยตามกลุ่มตวัอยา่ง 6) ความตั้งใจซ้ือ และมีค่า Cronbach’s Alpha 

ทั้งฉบบัรวม .959 แสดงถึง แบบสอบถามฉบบัน้ีมีความเช่ือมัน่เป็นอยา่งดี ( ดูภาคผนวก ง) 
 

 3.4.2 ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) วิธีการน้ีเป็นการตรวจสอบความตรง

เชิงโครงสร้าง โดยการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยนั (Conrmatory Factor Analysis = CFA) ดว้ย

การวเิคราะห์โมเดลระดบัเดียว (Siggle model) CFA with Continuous Factor Indicators  

 

3.5 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

  

การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัได้ดาํเนินการเก็บข้อมูลด้วยการขอความ

ร่วมมือจากกลุ่มศูนยบ์ริการรถยนตใ์นกรุงเทพฯ และปริมณฑล ผูว้จิยัใชว้ิธีโดยนาํแบบสอบถามไป

แจกใหก้ลุ่มตวัอยา่งกรอกขอ้มูล และขอรับคืนแบบสอบถามดว้ยตนเอง 

 1) การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป  เม่ือรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้วผู ้วิจ ัยดําเนินการดังน้ี

ตรวจสอบจํานวน และการกรอกแบบสอบถาม ท่ีได้รับคืนมาแต่ละฉบับและนํามาลงรหัส 

ประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม วิเคราะห์ขอ้มูลโดยเสนอเป็น

ตารางหาค่าร้อยละ (Percentage) ความถ่ี (Frequency) 

 ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามข้อมูลแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ระดับความ

คิดเห็น และนาํระดบัความคิดเห็นท่ีได้มาจดัอนัดบัเป็นรายขอ้ โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (x) และค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้โปรแกรม

คอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Computer Program) โดยกาํหนดค่าดงัน้ี 
 

5 หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีอิทธิพล เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีอิทธิพล เห็นดว้ยมาก 

3  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีอิทธิพล เห็นดว้ยปานกลาง 

2  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีอิทธิพล เห็นดว้ยนอ้ย 

1  หมายถึง  ปัจจยัขอ้น้ีมีอิทธิพล เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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 จากนั้ นเปรียบเทียบความเห็น โดยการค่าเฉล่ีย (Mean) ความเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (Statistical Computer Program) และเม่ือ

เปรียบเทียบกบัเกณฑ์ค่าเฉล่ีย 5 อนัดบั โดยหาอนัตรภาคชั้น (Class Interval) หรือความกวา้งของ

ขอ้มูลแต่ละชั้น จากสูตร 
 

 อนัตรภาคชั้น = ระดบัความเก่ียวขอ้งมากท่ีสุด – ระดบัความเก่ียวขอ้งนอ้ยท่ีสุด (พิสัย) 

        จาํนวนชั้น 

     = 5 – 1 = 0.80  

                5 
  

จึงมีระดบัคะแนนดงัต่อไปน้ี 

 ใชค้่าเฉล่ีย (Mean) แปลความหมายขอ้มูลอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า

ในประเทศไทย โดยคาํนวณคะแนนระดบัความสาํคญัในแต่ละดา้น ดงัน้ี 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยสูงมาก 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลต่อในระดบัเห็นดว้ยสูง 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีอิทธิพลต่อในระดบัเห็นดว้ยตํ่า 

 คะแนนค่าเฉล่ียระหวา่ง 1.00 – 1.80 หมายถึง ไม่มีอิทธิพลต่อระดบัความคิดเห็น  

 ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยนาํขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีได้มาวิเคราะห์ประมวลผล 

โดยใชค้อมพิวเตอร์ดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ 

 1) การวิเคราะห์เชิงพรรณนาเชิงกลุ่ม (Descriptive Analysis) ใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูลใน

ส่วนท่ี  1 เป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของแบบสอบถาม โดยใช้ตารางของค่าร้อยละ 

(Percentage) และค่าความถ่ี (Frequency) ในส่วนท่ี 2 ใช้การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (เชิงปริมาณ) 

(Descriptive Analysis) ในการวิเคราะห์ ขอ้มูลในส่วนท่ี 2 ของแบบสอบถามเป็นคาํถามท่ีเป็นมา

ตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ตามแบบของ ไลเคิร์ท (ศิริชยั พงษ์วิชยั. 2553 : 127) 

โดยใช้ตารางการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และการหาค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   ค่า

ความโด่ง ค่าความเบ ้ค่าไค-สแควร์ ค่า P-value และแปลความหมายตามระดบัค่าคะแนนเฉล่ียโดย

เป็นขอ้มูลดา้นความคิดเห็นและระดบัความสําคญัของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า

ในประเทศไทย 

 2) การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์โดยใช้ Pearson Correlation ของอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้

รถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 โดยมีระดบัความสัมพนัธ์ตามความหมาย ของ

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (ชูศรี วงศรั์ตนะ. 2530 : 85) โดยมีหลกัเกณฑด์งัน้ี 
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ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์  ความหมาย 

 สูงกวา่ 0.09   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัสูงมาก 

 0.71 – 0.90   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัสูง 

 0.31 – 0.70   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 0.01 – 0.30   มีความสัมพนัธ์กนัอยูใ่นระดบัตํ่า 

 0.00     ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 

 3) การวเิคราะห์เพื่อตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม ทดสอบสมมติฐานโดยการนําขอ้มูลท่ีได้

รับ ม าล งรหัส  โดยใช้โป รแกรม สํ าเร็จรูป  SPSS/PC+(Statistical package for social sciences) 

Version 23.0 วิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวเิคราะห์ขอ้มูล

ดว้ยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช้สถิติ Structure Equation Model (SEM) และการ

วิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path Analysis) ดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป Mplus (Version 7.4) ไดก้าํหนด

สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์โมเดล Mplus ดงัน้ี 

 

                     แทน     ตวัแปรแฝง (Latent variable)  

 

   แทน     ตวัแปรสังเกตได ้(Observed variable)  

 

   แทน     ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศรก่อให้เกิด 

ความเปล่ียนแปลงโดยตรงต่อตวัแปรท่ีหวัลูกศร  
 

   แทน     ความสัมพนัธ์หรือความแปรปรวนของตวัแปรท่ีไม่ทราบทิศทาง

ความเป็นสาเหตุ 

 

 สรุปค่าดัชนีท่ีใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของตวัแบบกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ ์ดงัตารางท่ี 3.3 
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ตารางที่ 3.3 สรุปค่าดชันีท่ีใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของตวัแบบกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์

ประจกัษด์ชันี  วตัถุประสงค ์ เกณฑ ์ อา้งอิง  

χ2
-test 

เพื่อยนืยนัสมมติฐานศูนย ์

(Null Hypothesis) คือ

แบบจาํลองมีความสอดคลอ้ง

กบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ 

ไม่มีนยัสาํคญั  

(p > 0.05)  

(มีค่ามากกวา่ 0.01 หรือ

มากกวา่ 0.05) 

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

โกศล จิตวิรัตน์และ

คณะ 2556 

χ2
/df 

ตรวจสอบว่าแบบจําลองมี

ความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิง

ประจกัษ ์ 

< 2.00 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

2.00-5.00 สอดคลอ้ง

กลมกลืนพอใชไ้ด ้ 

(ควรมีค่าไม่เกิน 2) 

Bollen (1989)  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

โกศล จิตวิรัตน์และ

คณะ 2556 

CFI 

เพื่อวดัระดับความกลมกลืน

เปรียบเทียบโดยมีค่าระหว่าง 

0-1  

≥ 0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

0.90-0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนพอใชไ้ด ้ 

(ควรมีค่ามากกวา่ 0.95) 

Kaplan (2000)  

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000), Hair 

et al. (2010)  

Schumacker & 

Lomax (2010)  

โกศล จิตวิรัตน์และ

คณะ 2556 

TLI 

เพื่อวดัระดับความกลมกลืน

เปรียบเทียบโดยมีค่าระหว่าง 

0-1 

≥ 0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

0.90-0.95 สอดคลอ้ง

กลมกลืนพอใชไ้ด ้(ควร

มีค่ามากกวา่ 0.95) 

Kaplan (2000) 

Diamantopoulos & 

Siguaw (2000)  

Schumacker & 

Lomax (2010)  

โกศล จิตวิรัตน์และ

คณะ 2556 

RMSEA 

เพื่อบอกค่าความคลาดเคล่ือน

ของแบบจําลองในรูปของ

รากของค่าเฉ ล่ียกําลังสอง

ของความคลาดเคล่ือนโดยมี

ค่าระหวา่ง 0-1  

0.05-0.08 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

0.08-0.10 สอดคลอ้ง

กลมกลืนไม่ค่อยดี  

(ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.07) 

Schumacker & 

Lomax (2010) 

โกศล จิตวิรัตน์และ

คณะ 2556 
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ตารางที ่3.3 (ต่อ) 

ประจกัษด์ชันี  วตัถุประสงค ์ เกณฑ ์ อา้งอิง  

SRMR 

เพื่อบอกค่าความคลาดเคล่ือน

ของแบบจําลองในรูปของ

รากของค่าเฉ ล่ียกําลังสอง

ของเศษเหลือในรูปคะแนน

มาตรฐานโดยมีค่าระหว่าง   

0-1  

< 0.05 สอดคลอ้ง

กลมกลืนดี  

(ควรมีค่านอ้ยกวา่ 0.08) 

Diamantopoulos 

& Siguaw (2000)  

Schumacker & 

Lomax (2010) 

โกศล จิตวิรัตน์

และคณะ 2556 

 

ตารางที ่3.4 สัญลกัษณ์แทนค่าสถิติ 

สญัลกัษณ์ ค่าสถิติ 

n ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  

xˉ ค่าเฉล่ีย (Mean)  

SD ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

SK ค่าความเบ ้(Skewness)  

KU ค่าความโด่ง (Kurtosis)  

χ2
 ค่าไคสแควร์ (Chi-square)  

P-Value ค่าความน่าจะเป็น (Probability) หรือระดบันยัสาํคญัทางสถิติ  

df องศาอิสระ (Degree of Freedom)  

R2 สัมประสิทธ์ิการทาํนาย 

CFI Comparative Fit Index  

TLI Tucker-Lewis Index 

SRMR Standardized Root Mean Square Residual  

RMSEA Root Mean Square Error of Approximation  

 

3.6 สรุป 

          

การวิจยัเพื่อพฒันาโมเดลสมการโครงสร้างของโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และ

การทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งงานวิจยัในประเทศ และงานวิจยัต่างประเทศ โดยนาํขอ้มูลท่ีได้

จากการทบทวนวรรณกรรมมาดาํเนินการสร้างแบบสอบถามเพื่อใชใ้นการวิจยั ซ่ึงมีการตรวจสอบ
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คุณภาพของเคร่ืองมือโดยการตรวจสอบความเท่ียงตรงด้วยผูเ้ช่ียวชาญท่ีเก่ียวขอ้ง จาํนวน 5 คน    

เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาและความชัดเจนทางด้านภาษาด้วยแบบประเมินความ

สอดคลอ้ง ได้ค่าดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัประเด็นหลกัของเน้ือหาผ่านเกณฑ์ท่ี

กาํหนด และทาํการตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยการนําไปทดลองใช้กับกลุ่ม

ทดสอบท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 30 คน ท่ีเป็นลูกคา้ศูนยบ์ริการรถยนต์ และนาํผลการตอบ

แบบสอบถามมาหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-coefficient) ของ Cronbach ซ่ึงควรอยู่ในเกณฑ์

ความเช่ือถือไดสู้ง หลงัจากปรับปรุงแบบสอบถามจนมีความสมบูรณ์แลว้จึงนาํแบบสอบถามไป

เก็บรวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 650 ราย ซ่ึงเป็นท่ีลูกคา้ศูนยบ์ริการรถยนต์ในประเทศ

ไทย จากนั้นจึงนาํขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมไดม้าวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้สถิติพรรณนา การวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยนัของตวัแปรแฝงภายนอก ตวัแปรแฝงสอดแทรก และตวัแปรแฝงภายใน     

เพื่อการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างหาค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปรในโมเดล ด้วยวิธีการ

วิเคราะห์อิทธิพล (Path Analysis) แบบมีตวัแปรแฝง (Latent Variable) โดยใช้โปรแกรมลิสเรล 

(LISREL Version 9.2) 



บทที ่4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
  

การวิจยัเร่ืองโมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจใช้

รถยนต์ไฟฟ้ าในประเทศไทย ผู ้วิจ ัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยเก็บแบบสอบถาม 

(Questionnaire) จากกลุ่มผูท่ี้ตั้งใจจะใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํนวน 

650 ชุด โดยนาํแบบสอบถามทั้งหมดมาดาํเนินการวิเคราะห์ขอ้มูล และนาํเสนอผลการวจิยัออกเป็น 

5 ส่วน ดงัต่อไปน้ี  

 4.1 ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่และความเท่ียงของขอ้มูล 

 4.2 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพื้นฐาน 

 4.3 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั 

 4.4 ผลการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง 

 4.5 ผลการวเิคราะห์สมมติฐานตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

 

4.1 ผลการวเิคราะห์ความเช่ือมัน่และความเทีย่งของข้อมูล 

 

ในการศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดท้าํการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนดว้ยการ

ทดสอบความเท่ียงตรงของการวดั (Validity Analysis) โดยนําแบบสอบถามไปให้ผูเ้ช่ียวชาญ

จาํนวน 5 ท่านพิจารณาความถูกตอ้ง และตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา และนาํผลคะแนนท่ี

ไดไ้ปคาํนวณหาค่าสัมประสิทธ์ิของความสอดคลอ้ง (Index of Concordance: IOC) และคดัเลือกขอ้

คาํถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.60 ข้ึนไปมาปรับปรุงความเหมาะสมและภาษาท่ีใช้ จากนั้นผูว้ิจยัจึงทาํ

การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability Analysis) ดว้ยการทดสอบ (Pre-test) จาํนวน 30 ชุดกบักลุ่ม

ประชากรท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยา่ง เพื่อตรวจสอบวา่คาํถามสามารถส่ือความหมายตรง

ตามความตอ้งการและมีความเหมาะสมไดค้่าความเช่ือมัน่ทั้งฉบบัเท่ากบั 0.959 และนาํมาทดสอบ

ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ในการหาความเช่ือมัน่จากค่า

สัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha ดงัแสดงในตารางท่ี 4.1, 4.2, 4.3, 4.4, 4.5 และ 4.6 ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.1 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรดา้นปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นนโยบายของรัฐ 

ENV01 .537 

.839 

ENV02 .655 

ENV03 .621 

ENV04 .591 

ENV05 .584 

ดา้นภาวะทางดา้น

เศรษฐกิจ 

ENV06 .509 

ENV07 .525 

ดา้นสังคมและ

วฒันธรรม 

ENV08 .658 

ENV09 .594 

ดา้นเทคโนโลย ี
ENV10 .750 

ENV11 .627 

  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.1 พบว่าตวัแปรด้านปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกมีค่า

แสดงอาํนาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.509-0.750 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวม

ของตวัแปรเท่ากบั 0.839 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้อง          

ตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์ 

 

ตารางที ่4.2 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

MK01 .591 

.966 

MK02 .679 

MK03 .822 

MK04 .621 

ดา้นราคา 
MK05 .712 

MK06 .834 

ดา้นช่องทางการ 

จดัจาํหน่าย 
MK07 .864 



86 

ตารางที ่4.2 (ต่อ) 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.2 พบว่าตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาดมีค่า

แสดงอาํนาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.591-0.864 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวม

ของตวัแปรเท่ากบั 0.966 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้อง      

ตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์มาก 

 

ตารางที ่4.3 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นครอบครัว 

Sub01 .706 

.892 

Sub02 .760 

Sub03 .828 

ดา้นผูเ้ช่ียวชาญ Sub04 .551 

ดา้นคนมีช่ือเสียงและ

สังคมยอมรับ 

Sub05 .871 

Sub06 .663 

  

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.3 พบว่าตวัแปรด้านการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงมีค่า

แสดงอาํนาจจาํแนกรายขอ้อยู่ระหว่าง 0.551-0.871 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวม

ของตวัแปรเท่ากบั 0.892 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้อง        

ตวัแปรอยูใ่นเกณฑดี์ 
 

  

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

การส่งเสริมการตลาด 

MK08 .722  

MK09 .766  

MK10 .629  
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ตารางที ่4.4 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรดา้นการรับรู้ 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.4 พบวา่ตวัแปรดา้นการรับรู้มีค่าแสดงอาํนาจจาํแนก

รายข้ออยู่ระหว่าง 0.608-0.873 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมของตัวแปรเท่ากับ 

0.942 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรอยู่ในเกณฑ ์       

ดีมาก 

 

ตารางที ่4.5 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรดา้นทศันคติ 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นการรับรู้ดา้นราคา 

Know01 .863 

.942 

Know02 .733 

Know03 .720 

ดา้นการรับรู้ดา้น

คุณภาพ 

Know04 .861 

Know05 .873 

Know06 .662 

Know07 .863 

ดา้นการรับรู้วา่ง่ายต่อ

การใช ้

Know08 .764 

Know09 .666 

ดา้นการรับรู้วา่มี

ประโยชน์ 
Know10 .608 

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นการประหยดั

พลงังาน 

Attitude01 .556 

.909 

Attitude02 .598 

ดา้นเป็นมิตรกบั

ส่ิงแวดลอ้ม 
Attitude03 .561 

ดา้นเศรษฐกิจและ

สังคม 

Attitude04 .505 

Attitude05 .586 

Attitude06 .621 

Attitude07 .600 

Attitude08 .553 
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ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.5 พบว่าตวัแปรดา้นทศันคติมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนก

รายข้ออยู่ระหว่าง 0.505-0.621 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมของตัวแปรเท่ากับ 

0.909 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรอยูใ่นเกณฑ์ดี

มาก 
 

ตารางที ่4.6 ผลการตรวจสอบความเท่ียงของตวัแปรดา้นความตั้งใจซ้ือ 

 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากตารางท่ี 4.6 พบว่าตวัแปรด้านความตั้งใจซ้ือมีค่าแสดงอาํนาจ

จาํแนกรายข้ออยู่ระหว่าง 0.887-0.948 และมีค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha รวมของตวัแปร

เท่ากบั 0.978 ซ่ึงถือเป็นมาตรวดัท่ีมีค่าแสดงอาํนาจจาํแนกและค่าความเช่ือถือไดข้องตวัแปรอยูใ่น

เกณฑดี์ 

 

4.2 ผลการวเิคราะห์ค่าสถิติพืน้ฐาน 

 

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของกลุ่มตวัอยา่งโดยนาํเสนอการวิเคราะห์ลกัษณะ

ของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยค่าความถ่ี ร้อยละ และนาํเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปร

ดว้ยค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้และค่าความโด่ง ดงัน้ี 
  

 4.2.1 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะของกลุ่มตัวอย่าง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป และข้อมูลด้านพฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างแสดงด้วย 

ค่าสถิติ ความถ่ี และร้อยละดงัตารางท่ี 4.7 ดงัน้ี 
 

  

ตวัแปรสังเกตได ้
รายการขอ้ 

คาํถาม 

ค่าแสดงอาํนาจจาํแนก 

(Corrected item-Total Correlation) 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 

Cronbach’s Alpha 

ดา้นความตั้งใจ 

Intention01 .948 

.978 

Intention02 .916 

Intention03 .932 

Intention04 .917 

Intention05 .887 

ดา้นการพิจารณา 
Intention06 .919 

Intention07 .922 
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ตารางที ่4.7 ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน (n) 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

เพศ   

       ชาย 414 63.7 

       หญิง 236 36.3 

อาย ุ   

       21-30 ปี 196 30.2 

       31-40 ปี 207 31.8 

       41-50 ปี 182 28.0 

       51-60 ปี 54 8.3 

       61 ปีข้ึนไป 11 1.7 

สถานภาพ   

       โสด 305 46.9 

       สมรส 319 49.1 

       หยา่ร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่ 26 4.0 

ระดบัการศึกษา   

       มธัยมศึกษา 47 7.2 

       อนุปริญญา 50 7.7 

       ปริญญาตรี 364 56.0 

       ปริญญาโท 178 27.4 

       ปริญญาเอก 11 1.7 

อาชีพ   

       ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 84 12.9 

       พนกังาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชน 264 40.6 

       ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 302 46.5 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

       กวา่ 20,000 -40,000 บาท 229 35.2 

       40,001 -60,000 บาท 209 32.2 

       60,001-80,000 บาท 96 14.8 

       80,001- 100,000 บาท 35 5.4 

       มากกวา่ 100,000 บาท 81 12.5 



90 

ตารางที ่4.7 (ต่อ) 

 

จากตารางท่ี 4.7 ขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 650 ชุด พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามเป็นเพศชาย

ร้อยละ 63.7 เพศหญิงร้อยละ 36.3 โดยมีอายุระหวา่ง 31-40 ปีร้อยละ 31.8 รองลงมามีอายุ  21-30 ปี

ร้อยละ 30.2 และอายุระหว่าง 41-50 ปีร้อยละ 28.0  กลุ่มตวัอย่างมีสถานภาพสมรสร้อยละ 49.1 

สถานภาพโสดร้อยละ 46.9 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 56.0 รองลงมา

ระดบัปริญญาโทร้อยละ 27.4 กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพเป็น ประกอบธุรกิจส่วนตวั/คา้ขายร้อยละ 46.5 

รองลงมามีอาชีพเป็นพนักงาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชนร้อยละ40.6 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

กว่า 20,000 -40,000 บาทร้อยละ 35.2 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-60,000 บาทร้อยละ

32.2 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเจา้ของบา้นร้อยละ 64.0 มีรถยนตส่์วนตวัใชใ้นครอบครัว 1 คนัร้อย

ละ 55.7 และเดินทางโดยใชร้ถยนตส่์วนตวั 10-50 กิโลเมตรต่อวนัร้อยละ 48.2 
 

4.2.2 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรในการศึกษา (ค่าสถิติพื้นฐานของ          

ตวัแปร) 

ในการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาผู ้วิจ ัยได้ศึกษาถึงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน                         

ค่าความโด่ง ค่าความเบ้ ค่าไค-สแควร์ ค่า P-value และแปลผลการวิเคราะห์ของตวัแปรในด้าน

ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ดา้นส่วนประสมทางการตลาด ดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ดา้นการ

คุณลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่ง 
จาํนวน (n) 

(Frequency) 

ร้อยละ 

(Percentage) 

ท่ีพกัอาศยั   

       บา้นเช่า 136 20.9 

       เป็นเจา้ของบา้น 416 64.0 

       อาศยัอยูก่บัผูป้กครอง ญาติพี่นอ้ง คนรู้จกั  98 15.1 

รถยนตส่์วนตวัใชใ้นครอบครัว   

       มี 1 คนั 362 55.7 

       มี 2 คนั 172 26.5 

       มี มากกวา่ 2 คนั 116 17.8 

เดินทางโดยใชร้ถยนตส่์วนตวั   

       ไม่เกิน 10 กิโลเมตร 68 10.5 

       10-50 กิโลเมตร 313 48.2 

       51-100 กิโลเมตร 178 27.4 

       มากกวา่ 100 กิโลเมตร 91 14.0 
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รับรู้ ดา้นทศันคติ และด้านความตั้งใจซ้ือ โดยใช้เกณฑ์พิจารณาตรวจสอบการแจกแจงแบบปกติ

ด้วยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานคูณสองไม่ตํ่ากว่าค่าเฉล่ีย ค่าความเบ้ไม่เกิน 3.00 และค่าความโด่ง              

ไม่มากกว่า 7.00 เป็นเกณฑ์การกระจายขอ้มูลท่ียอมรับได้โดยค่าความเบ้ และความโด่งท่ีอยู่ใน

เกณฑ์ดังกล่าว จะทําให้การประมาณค่าด้วย Maximum Likelihood ไม่มีอคติ (West, Finch & 

Curran. 1995) และผูว้ิจยัไดท้าํการตรวจสอบการกระจายของตวัแปรเชิงประจกัษ์ (Observed) จาก

ค่าไค-สแควร์โดยพิจารณาจากค่านยัสําคญัทางสถิติ (Significant) ซ่ึงหากตวัแปรท่ีทาํการทดสอบมี

ค่า significant ท่ีระดับ 0.05 แสดงว่าตวัแปรนั้ นมีการแจกแจงแบบไม่ปกติแต่ถ้าตวัแปรใดไม่มี

นยัสาํคญัทางสถิติ (P-value > 0.05) แสดงวา่ตวัแปรนั้นมีการแจกแจงเป็นแบบปกติ  

 จากผลการทดสอบพบวา่ค่า P-value ของตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 0.05 โดยปกติจะถือเป็นการ

แจกแจงไม่ปกติ แต่จากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจยัท่ีทาํการศึกษาพฒันาตวัแบบจาํลอง

โดยใช้โปรแกรมลิสเรล และโปรแกรม Mplus และใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีขนาดใหญ่ (ธีรพร. 2556;  

ผจงสุข. 2555) การตรวจสอบการแจกแจงของตวัแปรสังเกตได ้สามารถพิจารณาจากสถิติค่าความ

เบ้ และค่าความโด่ง ซ่ึงมีการกาํหนดเกณฑ์การพิจารณาค่าว่าข้อมูลมีการกระจายเป็นโค้งปกติ

หรือไม่ สําหรับการศึกษาขอ้มูลในคร้ังน้ีผูว้จิยัจึงทาํการตรวจสอบการแจกแจงปกติของตวัแปรเดียว 

(Univariate Normal Distribution) โดยตรวจสอบจากการพิจารณาค่าความเบ้ และค่าความโด่ง       

ซ่ึงกาํหนดค่าความเบไ้ม่เกิน 3 และค่าความโด่งไม่เกิน 7 จึงจะถือวา่มีลกัษณะการแจกแจงขอ้มูลเขา้

ใกลโ้คง้ปกติและอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับได ้(Curran, West & Finch. 1996; Kline. 2011) 

 นอกจากน้ีจากการประเมินค่าด้วยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood: MI) 

เป็นวิธีท่ี มีความแกร่ง (Robustness) ต่อการฝ่าฝืนข้อตกลงเบ้ืองต้นมากกว่าวิธีการประมาณ

ค่าพารามิเตอร์แบบอ่ืนๆ (Bollen. 1989; West et al., 1995) ซ่ึงหมายถึง การท่ีผลการวิเคราะห์ยงัมี

ความถูกตอ้ง และมีประสิทธิภาพขณะท่ีมีการฝ่าฝืน (violate) ขอ้ตกลงของการประมาณค่า (สุภมาศ

และคณะ. 2554) ในโปรแกรมลิสเรล และโปรแกรม Mplus มีวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์และการ

สร้างมาตรวดัให้สามารถวิเคราะห์ขอ้มูลจาํแนกประเภท (Categorical Data) โดยกาํหนดขอ้มูลวดั

เป็นค่าต่อเน่ืองได ้รวมทั้งมีวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์แบบพิเศษท่ีมีความแกร่ง (Robustness) ต่อ

การฝ่าฝืนข้อตกลงเบ้ืองตน้ เร่ืองลักษณะการแจกแจงข้อมูลเป็นแบบปกติ (เสรี ชัดแช้ม. 2547) 

ลกัษณะการแจกแจงเป็นแบบปกติสามารถฝ่าฝืนได ้กรณีท่ีใชก้ลุ่มตวัอย่างขนาดใหญ่ โดยควรใช้

กลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 100-200 หน่วยตวัอย่างข้ึนไป (Chou & Bentler. 1995) ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ี

ผูว้ิจยัใช้กลุ่มตวัอย่าง 650 ชุด โดยขอนําเสนอผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดัง 

ตารางท่ี 4.8, 4.9, 4.10, 4.11 และ 4.12 ดงัน้ี   
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ตารางที ่4.8 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดา้นปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก 

ตวัแปรสังเกตได ้
ขอ้

คาํถาม 
𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2

 P-Value แปลผล 

ดา้นนโยบาย 

ของรัฐ 

ENV01 4.25 .723 -.536 -.500 34.00 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ENV02 4.31 .713 -.741 .042 38.48 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ENV03 4.36 .722 -.799 -.228 39.70 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ENV04 4.31 .717 -.589 -.683 35.98 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ENV05 4.41 .677 -.789 -.274 44.95 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นภาวะ

ทางดา้น

เศรษฐกิจ 

ENV06 4.14 .729 -.265 -.930 30.15 0.000 
เห็นดว้ย

สูง 

ENV07 4.27 .750 -.562 -.804 32.08 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นสังคมและ

วฒันธรรม 

ENV08 4.35 .675 -.642 -.286 41.87 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ENV09 4.47 .620 -.731 -.448 22.50 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นเทคโนโลย ี

ENV10 4.32 .642 -.405 -.701 16.85 0.000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ENV11 4.14 .692 -.279 -.601 36.97 0.000 
เห็นดว้ย

สูง 

 

จากตารางท่ี 4.8 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรดา้นปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก มาตรวดัมีค่าเฉล่ีย

อยู่ระหว่าง 4.14-4.47 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านสังคมและวฒันธรรมข้อคาํถามท่ี 2 และด้าน

นโยบายของรัฐขอ้คาํถามท่ี 5 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.47 และ 4.41 สําหรับค่าความเบ ้(Skewness) 

และค่ าค วาม โด่ง (Kurtosis) มี ค่ าความ เบ้อยู่ระห ว่าง -.799 ถึ ง  -.265 แล ะค่ าค วาม โด่งอยู่
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ระหวา่ง .042 ถึง -.930 ซ่ึงถือวา่การกระจายขอ้มูลอยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนาํไปวเิคราะห์

ในขั้นตอนต่อไปได ้

 

ตารางที ่4.9 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

 

จากตารางท่ี 4.9 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรดา้นส่วนประสมทางการตลาด มาตรวดัมีค่าเฉล่ีย

อยูร่ะหวา่ง 4.32-4.53 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ขอ้คาํถามท่ี 7 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.53   

สาํหรับค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -1.061 ถึง -.480

ตวัแปรสังเกตได ้
ขอ้

คาํถาม 
𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2

 P-Value แปลผล 

ดา้นผลิตภณัฑ์ 

MK01 4.41 .602 -.482 -.648 44.00 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

MK02 4.40 .719 -1.036 .660 58.68 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

MK03 4.44 .680 -.902 -.018 69.70 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

MK04 4.38 .685 -.736 -.260 65.98 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นราคา 

MK05 4.44 .709 -1.061 .543 34.95 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

MK06 4.51 .676 -1.029 -.178 50.15 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นช่องทางการ

จดัจาํหน่าย 
MK07 4.53 .585 -.936 .631 32.08 .000 

เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นการส่งเสริม

การตลาด 

MK08 4.44 .664 -.782 -.495 49.89 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

MK09 4.44 .685 -.833 -.502 32.90 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

MK10 4.32 .689 -.506 -.825 33.85 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 
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ค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -.825 ถึง 0.660 ซ่ึงถือว่าการกระจายข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับและ

สามารถนาํไปวเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้

 

ตารางที ่4.10 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

 

จากตารางท่ี 4.10 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรด้านด้านการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง มาตรวดัมี

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.60-4.20 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้าขอ้คาํถามท่ี 4 และ

ด้านคนมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับคําถามท่ี 6 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.95 สําหรับค่าความเบ ้

(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยูร่ะหวา่ง .197  ถึง -.306 และค่าความโด่งอยู่

ระหว่าง -.516  ถึง -1.081 ซ่ึงถือว่าการกระจายข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนําไป

วเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้

 

  

ตวัแปรสังเกตได ้
ขอ้

คาํถาม 
𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2

 P-Value แปลผล 

ดา้นครอบครัว 

Sub01 3.75 .634 .197 -.551 48.90 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Sub02 3.71 .754 .176 -.654 49.65 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Sub03 3.89 .712 .037 -.736 46.67 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

ดา้นผูเ้ช่ียวชาญ Sub04 4.20 .710 -.306 -.991 35.50 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

ดา้นคนมี

ช่ือเสียงและ

สังคมยอมรับ 

Sub05 3.60 .790 .117 -.516 39.85 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Sub06 3.95 .754 .024 -1.081 54.91 .000 
เห็นดว้ย

สูง 
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ตารางที ่4.11 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดา้นการรับรู้ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือ 

 

จากตารางท่ี 4.11 ผลการวิเคราะห์ตวัแปรดา้นการรับรู้ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า

มาตรวดัมีค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.84-4.33 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ การรับรู้วา่มีประโยชน์ขอ้คาํถามท่ี 12 

และการรับรู้ด้านคุณภาพข้อคาํถามท่ี7  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.33 และ 4.25   สําหรับค่าความเบ ้

(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -.570 ถึง -.281 และค่าความโด่งอยู่

ระหวา่ง .081 ถึง -.850 ซ่ึงถือวา่การกระจายขอ้มูลอยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนาํไปวเิคราะห์

ในขั้นตอนต่อไปได ้

 

ตวัแปรสังเกตได ้
ขอ้

คาํถาม 
𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2

 P-Value แปลผล 

ดา้นการรับรู้ดา้น

ราคา 

Know 

01 
3.84 .802 -.405 .081 58.90 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

Know 

02 
3.97 .765 -.321 -.363 44.50 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

Know 

03 
3.98 .813 -.309 -.664 46.97 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

ดา้นการรับรู้ดา้น

คุณภาพ 

Know 

04 
4.10 .749 -.281 -.844 25.50 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

Know 

05 
4.18 .741 -.483 -.457 29.85 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

Know 

06 
4.25 .702 -.527 -.354 44.91 .000 

เห็นดว้ย

สูงมาก 

Know 

07 
3.93 .859 -.371 -.469 56.67 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

ดา้นการรับรู้วา่

ง่ายต่อการใช ้

Know 

08 
3.99 .769 -.356 -.147 46.67 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

Know 

09 
3.88 .861 -.320 -.493 65.50 .000 

เห็นดว้ย

สูง 

ดา้นการรับรู้วา่มี

ประโยชน์ 

Know 

10 
4.33 .706 -.570 -.850 69.05 .000 

เห็นดว้ย

สูงมาก 
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ตารางที ่4.12 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดา้นทศันคติ 

 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการวเิคราะห์ตวัแปรดา้นทศันคติท่ีมีความตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า มาตรวดัมี

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 3.93-4.30 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นเศรษฐกิจและสังคมขอ้คาํถามท่ี 8 และเป็น

มิตรกบัส่ิงแวดลอ้มขอ้คาํถามท่ี3 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.30 และ 4.26 สาํหรับค่าความเบ ้(Skewness) 

และค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าความเบอ้ยูร่ะหวา่ง -.695 ถึง .086 และค่าความโด่งอยูร่ะหวา่ง .336 

ถึง -1.045 ซ่ึงถือวา่การกระจายขอ้มูลอยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับและสามารถนาํไปวิเคราะห์ในขั้นตอน

ต่อไปได ้

 

  

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

ดา้นการ

ประหยดั

พลงังาน 

Attitude01 3.93 .669 .086 -.767 28.90 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Attitude02 4.23 .663 -.295 -.776 43.50 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นเป็นมิตรกบั

ส่ิงแวดลอ้ม 
Attitude03 4.26 .735 -.452 -1.045 16.97 .000 

เห็นดว้ย

สูงมาก 

ดา้นเศรษฐกิจ

และสังคม 

Attitude04 4.24 .670 -.314 -.804 25.30 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

Attitude05 4.08 .705 -.112 -.986 29.95 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Attitude06 4.16 .785 -.695 .336 34.11 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Attitude07 4.19 .730 -.556 -.165 36.17 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Attitude08 4.30 .735 -.608 -.680 26.07 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 
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ตารางที ่4.13 ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของตวัแปรดา้นความตั้งใจซ้ือ 

 

จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรด้านด้านความตั้ งใจซ้ือรถไฟฟ้า มาตรวดัมี

ค่าเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง 2.62-4.21 โดยค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ดา้นการพิจารณาขอ้คาํถามท่ี 7 และขอ้คาํถามท่ี

8 โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.21 และ 4.08 สําหรับค่าความเบ ้(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis)    

มีค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -.035 ถึง .285 และค่าความโด่งอยู่ระหว่าง -.245ถึง -.647 ซ่ึงถือว่าการ

กระจายขอ้มูลอยูใ่นเกณฑท่ี์ยอมรับและสามารถนาํไปวเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้

 

4.3 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 

  

ผูว้ิจยัทาํการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัด้วยโปรแกรม Mplus Version 7.4 โดย

วเิคราะห์องคป์ระกอบหรือตวัแปรแฝงในกรอบแนวความคิดของการศึกษาคร้ังน้ี จาํนวน 6 ตวัแปร 

ได้แก่ 1) ทศันคติ 2) การรับรู้ 3) ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอก  4) ส่วนประสมทางการตลาด 5) การ

คลอ้ยตามกลุ่มตวัอยา่ง 6) ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 

ตวัแปรสังเกตได ้ ขอ้คาํถาม 𝑥̅𝑥 SD SK KU χ2
 P-Value แปลผล 

ดา้นความตั้งใจ 

Intention01 2.62 1.096 .229 -.647 31.80 .000 
เห็นดว้ย

ปานกลาง 

Intention02 4.06 .615 -.035 -.366 43.90 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Intention03 3.75 .617 .056 -.332 26.97 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Intention04 3.57 .738 .238 -.398 28.10 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Intention05 3.40 .791 .285 -.321 49.95 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

ดา้นการ

พิจารณา 

Intention06 3.84 .745 -.134 -.421 34.19 .000 
เห็นดว้ย

สูง 

Intention07 4.21 .685 -.382 -.510 46.14 .000 
เห็นดว้ย

สูงมาก 

Intention08 4.08 .752 -.370 -.245 36.03 .000 
เห็นดว้ย

สูง 
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 ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการตรวจสอบขอ้ตกลงเบ้ืองตน้สําหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยแบบจาํลอง

โครงสร้างโดยวิธีความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood) มีขอ้ตกเบ้ืองตน้วา่ขอ้มูลตอ้งมีการ

แจกแจงปกติหลายตัวแปร (Multivariate Normality) ซ่ึงมีข้อสมมติท่ียากแก่การตรวจสอบ                 

3 ประการ คือ 1) ตวัแปรแต่ละตวัตอ้งแจกแจงแบบปกติ 2) การกระจายร่วมกนั (Joint Distribution) 

ข อ งตัวแป รแต่ล ะคู่ ต้องเป็ น ก ารแจก แจงแบ บ ป ก ติข องส อ งตัวแป ร (Bivariate Normal)                            

3) ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรทุกคู่เป็นเส้นตรงจากการทาํ Scatter Plot และมีความแปรปรวน

แบบเดียวกนั (Homoscedastic) แต่เน่ืองจากเป็นกระบวนการท่ีมีการตรวจสอบไดย้าก จึงสามารถ

พิจารณาตรวจสอบผ่านการแจกแจงแบบปกติของตวัแปรเดียว (Univariate  Normality) (Kline. 

2011; เสรี ชดัแชม้. 2547; วฒันา ยืนยง. 2557) โดยพิจารณาจากค่าความเบ ้(Skewness) ไม่เกิน 3.00 

(ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง Kurtosis ไม่เกิน 7.00 (ค่าสัมบูรณ์) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ในภาพรวม

พบค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -1.061 ถึง .229 และค่าความโด่งอยู่ระหว่างอยู่ระหว่าง             

-1.081 ถึง 0.660 ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ยอมรับได้ จากผลการตรวจสอบลกัษณะการแจกแจงของตวัแปร

สรุปไดว้่า การแจกแจงขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ีมีลกัษณะแจกแจงเขา้ใกลโ้คง้ปกติ สามารถนาํไป

วเิคราะห์ในขั้นตอนต่อไปได ้

 นอกจากน้ีการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยแบบจาํลองโครงสร้างตอ้งดาํเนินการตรวจสอบการผนั

แปรร่วมหรือภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) เพื่อเป็นการยืนยนัว่าตวัแปรสังเกตไดท่ี้จะ

นาํมาใชใ้นการวเิคราะห์ไม่มีความสัมพนัธ์กนัสูงจนอาจเกิดผลต่อการวดัในส่ิงเดียวกนัหรือทาํนาย

ซํ้ าซอ้นกนัซ่ึงทาํให้ผลในการวเิคราะห์ไม่เท่ียงตรง ซ่ึงค่าความสัมพนัธ์ร่วมระหวา่งตวัแปรไม่ควรมี

ค่าสูงเกิน 1.00 (Hair et al., 2010) ผลการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุจากค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์มีค่าเป็นบวกแสดงถึง

ความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระหวา่งคู่ตวัแปรมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.038 

ถึง 0.986 ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 4.14 จึงสรุปไดว้่า ตวัแปรสังเกตไดใ้นการศึกษาคร้ังน้ี มีลกัษณะ

ของข้อมูลเหมาะสมต่อการประมาณค่าโดยวิธีน่าจะเป็นสูงสุดในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย

แบบจาํลองโครงสร้าง 



 

ตารางที ่4.14 ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ร่วมระหวา่งคู่ตวัแปร 

Variables Mean S.D. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1.นโยบายรัฐบาล 4.333 0.537 1 
                   

2.ดา้นเศรษฐกิจ 4.212 0.586 .414** 1 
                  

3.สงัคมและวฒันธรรม 4.239 0.554 .330** .401** 1 
                 

4. เทคโนโลย ี 4.410 0.564 .345** .339** .311** 1 
                

5. ผลิตภณัฑ ์ 4.094 0.609 .253** .161** .161** .225** 1 
               

6. ราคา 3.941 0.700 .177** .188** 0.075* .087* .714** 1 
              

7. ช่องทางการจดัจาํหน่าย 4.122 0.732 .196** .107** .187** .159** .676** .611** 1 
             

8. การส่งเสริมการตลาด 3.938 0.690 .201** .106** .092* 0.067* .694** .817** .560** 1 
            

9.คนในครอบครัวและเพื่อน  3.774 0.567 .158** .138** .190** .092* .275** .301** .236** .214** 1 
           

10.ผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้า  3.786 0.620 .157** .078* 0.043** 0.048* .230** .258** .271** .207** .723** 1 
          

11.คนมีช่ือเสียงและสงัคม

ยอมรับ  
3.790 0.611 .154** 0.07* 0.064** 0.038* .208** .250** .262** .214** .726** .955** 1 

         

12.การรับรู้ดา้นราคา 3.983 0.758 .194** .142** .125** 0.054* .638** .840** .534** .903** .217** .196** .202** 1 
        

13.การรับรู้ดา้นคุณภาพ  3.946 0.752 .129** .124** 0.017** .092* .753** .886** .571** .627** .261** .237** .216** .585** 1 
       

14.การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้ 3.927 0.697 .195** .108** .084* 0.066* .710** .817** .558** .986** .219** .210** .204** .891** .645** 1 
      

15.การรับรู้วา่มีประโยชน์ 4.117 0.615 .273** .175** .218** .249** .947** .667** .813** .669** .289** .249** .226** .612** .646** .682** 1 
     

16.การประหยดัพลงังาน  4.237 0.632 .265** .173** 0.043* .318** .289** .209** .228** .160** .245** .193** .196** .164** .190** .157** .305** 1 
    

17.เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม 4.195 0.533 .337** .206** .179** .243** .427** .382** .328** .317** .270** .169** .162** .367** .332** .319** .431** .740** 1 
   

18.ดา้นเศรษฐกิจและสงัคม 4.240 0.568 .313** .237** .123** .295** .355** .251** .270** .194** .150** .142** .139** .174** .267** .193** .358** .795** .698** 1 
  

19.ความตั้งใจ  4.147 0.681 .173** .162** .207** .185** .227** .153** .133** .143** .163** .111** .100* .141** .131** .142** .230** .190** .120** .173** 1 
 

20.การพิจารณา  4.166 0.660 .163** .170** .200** .181** .231** .160** .136** .139** .161** .118** .105** .143** .142** .141** .231** .186** .119** .171** .985** 1 

หมายเหตุ : จาํนวนตวัอยา่ง = 650n **P-value < 0.01. *P-value < 0.05
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ผูว้ิจยัขอนาํเสนอผลการวิเคราะห์แบบจาํลองการวดัดว้ยขอ้มูลทางสถิติเพื่อระบุความถึง

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) และตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

และใชด้ชันีวดัความกลมกลืน เพื่อเป็นการตรวจสอบยืนยนัวา่แบบจาํลองการวดัท่ีสร้างข้ึนมีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ซ่ึงดัชนีท่ีใช้พิจารณาความสอดคล้องของแบบจาํลอง ได้แก่                 

Chi-square, Degree of Freedom, χ2/df, CFI, TLI,RMSEA และ SRMR ผลการวิเคราะห์แสดงไดด้งั

ตารางท่ี 4.15 และภาพท่ี 4.1 ดงัน้ี 

 

ตารางที ่4.15 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัของแบบจาํลองการวดัตวัแปรสังเกตท่ีได ้

องคป์ระกอบ 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้

นํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

STDYX Standardization 

Estimate (β) SE t-value R2 P-value 

ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก      

ดา้นนโยบายของรัฐ (pol) 0.568 0.035 16.280 8.140 0.000 

ภาวะทางดา้นเศรษฐกิจ (eco) 0.611 0.033 18.431 9.215 0.000 

เทคโนโลย ี(tec) 0.606 0.032 18.745 9.372 0.000 

สังคมและวฒันธรรม (soc) 0.585 0.034 17.202 8.601 0.000 

ส่วนประสมทางการตลาด      

ผลิตภณัฑ ์(pro) 0.892 0.015 58.215 29.108 0.000 

ราคา (pri) 0.816 0.018 44.983 22.492 0.000 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (cha) 0.750 0.022 33.704 16.852 0.000 

การส่งเสริมการตลาด(prm) 0.611 0.027 22.226 11.113 0.000 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง      

คนในครอบครัวและเพื่อน (fam) 0.649 0.041 15.674 7.837 0.000 

ผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้า (ele) 0.645 0.041 15.756 7.878 0.000 

คนมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับ (peo) 0.687 0.042 16.333 8.166 0.000 

การรับรู้      

การรับรู้ดา้นราคา (qaw) 0.997 0.002 67.612 31.283 0.000 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ  (paw) 0.650 0.023 28.665 14.333 0.000 

การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้(raw) 0.676 0.022 31.409 15.705 0.000 

การรับรู้วา่มีประโยชน์ (pus) 0.995 0.002 36.191 14.809 0.000 
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ตารางที ่4.15 (ต่อ) 

องคป์ระกอบ 

ตวัแปรท่ีสังเกตได ้

นํ้าหนกัองคป์ระกอบ 

STDYX Standardization 

Estimate (β) SE t-value R2 P-value 

ทศันคติ      

การประหยดัพลงังาน (ene) 0.997 0.000 73.084 43.014 0.000 

เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม (env) 0.982 0.001 50.008 26.608 0.000 

ดา้นเศรษฐกิจและสังคม (eso) 0.997 0.000 66.905 34.405 0.000 

ความตั้งใจซ้ือ      

ความตั้งใจ (int) 0.618 0.056 84.276 56.200 0.000 

การพิจารณา (con) 0.791 0.067 84.123 45.123 0.000 

หมายเหตุ : Chi-Square (χ2) = 306, df  = 169, P-value = 0.210,  χ2/df = 1.810, CFI = 0.992, TIL = 

0.981, RMSEA = 0.013 SRMR = 0.015   

 

 
 

ภาพที ่4.1 ผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนัตวัแปรท่ีสังเกตได ้
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนัของแบบจาํลองการวดัตวัแปรสังเกตท่ีได้ทั้ ง            

6 ดา้น จากตารางท่ี 4.15 และภาพท่ี 4.1 พบว่าตวัแปรสังเกตไดท้ั้ง  ตวัแปรมีนํ้ าหนกัองค์ประกอบ

มาตรฐานอยู่ระหวา่ง 0.568 – 0.997 ซ่ึงอยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม โดยตวัแปรปัจจยัดา้นทศันคติ การ

ประหยดัพลงังานและดา้นเศรษฐกิจและสังคม มีนํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากบั 

0.997 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.000 และตวัแปรปัจจยัด้านการรับรู้ ในดา้นการ

รับรู้ด้านราคา มีนํ้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากบั 0.997 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการ

พยากรณ์เท่ากบั 0.002  

ในขณะท่ีตวัแปรดา้นปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก มีนํ้ าหนกัองคป์ระกอบมาตรฐานตํ่าท่ีสุด

เท่ากบั 0.568 และมีค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์เท่ากบั 0.035 เม่ือพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน

มาตรฐานและค่าสถิติ t ของนํ้าหนกัองคป์ระกอบพบวา่ ทุกตวัแปรสังเกตไดแ้ตกต่างจากศูนยอ์ยา่งมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.000 (p < 0.000) และเม่ือพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของ

แบบจาํลองการวดัพบว่า ค่าดชันีผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนด โดยมีค่า Chi-Square (χ2) = 306, df  = 169,  

P-value = 0.210,  χ2/df = 1.810, CFI = 0.992, TIL = 0.981, RMSEA = 0.013 SRMR = 0.015               

จึงสรุปไดว้า่แบบจาํลองสมการโครงสร้างได ้

 

ตารางที ่4.16 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงของตวัแปรแฝง และความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัได ้

ตวัแปรแฝง 
ความเท่ียง 

(CR) 

ความแปรปรวนเฉล่ียท่ีสกดัได ้

(AVE) 

ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก 0.98 0.94 

ส่วนประสมทางการตลาด 0.99 0.97 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 0.96 0.90 

การรับรู้ 0.99 0.95 

ทศันคติ 0.98 0.95 

ความตั้งใจซ้ือ 0.98 0.94 

 

จากตารางท่ี 4.16 การประเมินผลประสิทธิภาพของแบบจาํลองการวดั (Measurement 

Model) ผูว้ิจยัไดพ้ิจารณาความเท่ียงของตวัแปร (Construct Reliability: CR) และค่าเฉล่ียของความ

แปรปรวนท่ีสกดัได ้(Average Variance Extracted : AVE) ผลการตรวจสอบพบวา่ตวัแปรแฝงปัจจยั

ส่ิงแวดลอ้มภายนอก ส่วนประสมทางการตลาด การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง การรับรู้ ทศันคติและ

ความตั้งใจซ้ือในแบบจาํลองการวดัมีค่าความเท่ียงสูงโดยมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.96-0.99 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 

0.6 ท่ีกาํหนดเป็นเกณฑ์ยอมรับได ้และตวัแปรส่วนใหญ่อธิบายค่าความแปรปรวนของตวัแปรใน
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องค์ประกอบไดสู้ง โดยมีค่าอยูร่ะหว่าง 0.90-0.97 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.5 ท่ีกาํหนดเป็นเกณฑ์ยอมรับ

ได ้(Diamantopoulos และ Siguaw. 2000:91) 

 

4.4 ผลการวเิคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

 

4.4.1. ผลการวเิคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามแบบจําลองสมการโครงสร้าง 

ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพนัธ์ตามแบบจาํลองสมการโครงสร้างเชิงเส้นท่ีสร้างตาม

สมมติฐานแสดงตวัแปรท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล ประกอบไปดว้ยตวัแปร

แฝงภายนอก 4 ตวัแปร ได้แก่  ปัจจยัส่ิงแวดล้อม ส่วนประสมทางการตลาด การคล้อยตามกลุ่ม

อา้งอิงและการรับรู้ และตวัแปรแฝงภายใน 2 ตวัแปร ไดแ้ก่ ทศันคติ ความตั้งใจซ้ือ โดยสามารถ

แสดงเส้นทางความสัมพนัธ์ของตวัแปรไดต้ามภาพท่ี 4.2 แบบจาํลองโครงสร้างดงัน้ี 



 

 
 

ภาพที ่4.2 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวจิยัคร้ังท่ี 1 (Initial Model) 104 
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จากภาพท่ี 4.2 ผลจากการวิเคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบแบบจาํลอง

ตั้งตน้ (คร้ังท่ี 1) ตามกรอบแนวคิดการวิจยัพบวา่ค่าดชันีท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของ

แบบจาํลองตั้งตน้มีค่า χ2/df, = 25.192, P-value =0.000, CFI =0.767, TLI =0.715, RMSEA = 1.193 

SRMR = 0.063โดยค่าส่วนใหญ่ยงัไม่ผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนด ดงันั้นจึงยงัไม่สามารถสรุปไดว้า่ผลการ

วเิคราะห์ขอ้มูลเชิงประจกัษท่ี์ไดจ้ากการสํารวจจากกลุ่มตวัอยา่งมีความสอดคลอ้งและกลมกลืนกบั

แบบจาํลองท่ีได ้จากการทบทวนวรรณกรรมตามกรอบแนวคิดในการวิจยั และยงัไม่สามารถนาํ            

ค่าต่าง ๆ ภายในแบบจาํลองไปทาํการอภิปรายผลถึงความสัมพนัธ์ของตวัแปรได ้ผูว้ิจยัจึงทาํการ

ปรับปรุงแบบจาํลองจนค่าต่าง ๆ ผ่านเกณฑ์ท่ีกาํหนดโดยพิจารณาปรับปรุงแบบจาํลองจากความ

เป็นไปได้ในเชิงทฤษฎี และพิจารณาค่าดชันีการปรับตวัแบบ MI (Modification Indices) ทั้ งน้ีจะ

พิจารณาจากค่า MI ท่ีมากท่ีสุดก่อน และพิจารณาผลของแบบจาํลองท่ีได ้ถา้ยงัไม่ไดแ้บบจาํลองท่ี

เหมาะสม จะพิจารณาค่า MI รองลงมาตามลาํดบั เพื่อให้ตวัแบบมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูล และนาํ

ค่าท่ีไดม้าวเิคราะห์และอภิปรายถึงอิทธิพลหรือความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต่อไป ผลการวิเคราะห์

การปรับแบบจาํลอง และภาพแบบจาํลองสมการโครงสร้างภายหลงัจากการปรับปรุงแบบจาํลองได้

ดงัตารางท่ี 4.17 และภาพท่ี 4.3, 4.4, 4.5 และ 4.6 ดงัน้ี 

 

ตารางที่ 4.17  การปรับแบบจาํลองในการวิเคราะห์สมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อความ 

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 

ผลการวเิคราะห์ คร้ังท่ี 1 คร้ังท่ี10 คร้ังท่ี 20 คร้ังท่ี 30 

Chi-Square 3904.88 1793.36 612.11 251.066 

Df 155 150 141 136 

P-value 0.000 0.000 0.009 0.121 

χ2/df 25.192 11.955 4.341 1.846 

CFI 0.767 0.843 0.965 0.996 

TLI 0.715 0.800 0.951 0.989 

RMSEA 1.193 0.896 0.187 0.020 

SRMR 0.063 0.054 0.050 0.018 



 

 

 
 

ภาพที ่4.3 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างคร้ังท่ี 10 
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ภาพที ่4.4 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างคร้ังท่ี 20 
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ภาพที ่4.5 การวเิคราะห์แบบจาํลองสมการโครงสร้างคร้ังท่ี 30 (Model Fit) 
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ภาพที ่4.6 โมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย 
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ผลจากตรวจสอบความสอดคลอ้งในภาพรวมของแบบจาํลองสมการโครงสร้างภายหลงั

จากการปรับปรุงแบบจาํลองคร้ังท่ี 30 (Fit Model) พบวา่มีค่าผา่นเกณฑท์างสถิติท่ีกาํหนดไว ้โดยมี 

ค่า χ2/df, = 1.846, P-value = 0.121,  CFI =0.996, TLI =0.989, RMSEA =  0.020, SRMR = 0.018 

ซ่ึงผลการตรวจสอบค่าสถิติทุกตวัตามขา้งตน้บ่งช้ีว่าผ่านเกณฑ์ตามท่ีกาํหนด ดงันั้นจึงสรุปได้ว่า

แบบจาํลองโครงสร้างท่ีผา่นการปรับปรุงแลว้มีความสอดคลอ้งกลมกลืนกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และ

สามารถนาํไปอธิบายความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรได ้

 

4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานตามวตัถุประสงค์การวจิัย 

 

4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิเคราะห์แบบจาํลองโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 

ในการศึกษาคร้ังน้ีสร้างขั้นจากการทบทวนทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ซ่ึงประกอบไป

ด้วยตัวแปรแฝง 6 ตัวแปร และตัวแปรสังเกตได้ 20 ตัวแปร ผู ้วิจ ัยได้เสนอสมมติฐานตาม

ความสัมพนัธ์เชิงสาเหตุและตามกรอบแนวคิดการวิจยัไว ้9 ขอ้ โดยมีรายละเอียดผลการวิเคราะห์

ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรสาเหตุ และตวัแปรผลเป็นดงัน้ี ตารางท่ี 4.18, 4.19, 4.20, 4.21 และ 

4.22 
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ตารางที่ 4.18 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรง

และทางอ้อมต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในความตอ้งการจะซ้ือหรือใช้รถยนต์

ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

สมมติฐานงานวิจยั 
Path 

coefficient 
t-value 

ผลการ

ทดสอบ 

1. H1a ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 
0.248*** 4.515 สอดคลอ้ง 

2. H1b ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติ

เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.397*** 8.492 สอดคลอ้ง 

0.016** 6.831 สอดคลอ้ง 

 
หมายเหตุ: Partial mediation (ส่งผ่านแบบบางส่วน) หมายถึง ตัวแปรเหตุ (ปัจจัยส่ิงแวดล้อม

ภายนอก) ท่ีมีอิทธิทางตรงต่อตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) โดยส่งผา่นตวัแปรส่งผา่น (ทศันคติ) 

 

  

ปัจจยัส่ิงแวดลอ้ม

ภายนอก 

ความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้า 

Direct effect = 0.248*** 

(t-value = 4.515) 

0.397*** (t-value = 8.492) 

ทศันคติ 

0.041*(t-value = 6.827) 

Indirect effect = 0.016** 

(t-value = 6.831) 

Partial mediation 

Note: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 
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ตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและ

ทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

สมมติฐานงานวิจยั 
Path 

coefficient 
t-value ผลการทดสอบ 

3. H2a ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 
0.231** 8.869 สอดคลอ้ง 

4. H2b ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติ

เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.407** 10.509 สอดคลอ้ง 

0.017*** 9.429 สอดคลอ้ง 

 
หมายเหตุ: Partial mediation (ส่งผ่านแบบบางส่วน) หมายถึง ตวัแปรเหตุ (ส่วนประสมทาง

การตลาด) ท่ีมีอิทธิทางตรงต่อตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) โดยส่งผา่นตวัแปรส่งผา่น (ทศันคติ) 

 

  

ส่วนประสมทาง

การตลาด 

ความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้า 

Direct effect = 0.231** 

(t-value = 8.869) 

0.407** (t-value = 10.509) 
ทศันคติ 

0.041*(t-value = 6.827) 

Indirect effect = 0.017*** 

(t-value = 9.429) 

Partial mediation 

Note: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 
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ตารางที ่4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและ

ทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

สมมติฐานงานวิจยั 
Path 

coefficient 
t-value ผลการทดสอบ 

5. H3a การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 
0.039* 7.966 สอดคลอ้ง 

6. H3b การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ทศันคติของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติ

เป็นตวัแปรส่งผา่น 

0.090** 8.220 สอดคลอ้ง 

0.004* 5.769 สอดคลอ้ง 

 
หมายเหตุ: Partial mediation (ส่งผา่นแบบบางส่วน) หมายถึง ตวัแปรเหตุ (การคลอ้ยตามกลุ่ม

ตวัอยา่ง) ท่ีมีอิทธิทางตรงต่อตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อ

ตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) โดยส่งผา่นตวัแปรส่งผา่น (ทศันคติ) 

 

  

การคลอ้ยตาม

กลุ่มตวัอยา่ง 

ความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้า 

Direct effect = 0.039* 

(t-value = 7.966) 

0.090** (t-value = 8.220) 

ทศันคติ 

0.041*(t-value = 6.827) 

Indirect effect = 0.004* 

(t-value = 5.769) 

Partial mediation 

Note: *p < 0.05, **p < 0.01 
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ตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัการรับรู้ ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

สมมติฐานงานวิจยั 
Path 

coefficient 
t-value ผลการทดสอบ 

7. H4a การรับรู้มีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 
0.329*** 8.999 สอดคลอ้ง 

8. H4b การรับรู้มีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของ

ผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวั

แปรส่งผา่น 

0.210** 15.259 สอดคลอ้ง 

0.009* 6.246 สอดคลอ้ง 

 
หมายเหตุ: Partial mediation (ส่งผ่านแบบบางส่วน) หมายถึง ตวัแปรเหตุ (การรับรู้) ท่ีมีอิทธิ

ทางตรงต่อตวัแปรผล (ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) และมีอิทธิพลทางออ้มต่อตวัแปรผล (ความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า) โดยส่งผา่นตวัแปรส่งผา่น (ทศันคติ) 

 

  

การรับรู้ ความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้า 

Direct effect = 0.329*** 

(t-value = 8.999) 

0.210** (t-value = 15.259) 

ทศันคติ 

 0.041*(t-value = 6.827) 

Indirect effect = 0.009* 

(t-value = 6.246) 

Partial mediation 

Note: *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001. 
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ตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงความตั้งใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 

สมมติฐานงานวิจยั Path 

coefficient 
t-value ผลการทดสอบ 

9. H5 ทศันคติของผูบ้ริโภค มีอิทธิผลทางตรงต่อความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 
0.041* 6.827 สอดคลอ้ง 

 
 

4.5.2 ผลการทดสอบอทิธิพลทางตรง ทางอ้อม และอทิธิพลรวมในสมการโครงสร้าง 

 การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect: IE) 

และอิทธิพลรวม (Total Effect: TE) ในแบบจาํลองโครงสร้างเพื่อทราบถึงอิทธิพลของตวัแปรเชิง

สาเหตุท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า ผลค่าพารามิเตอร์แสดงดงัตารางท่ี 4.23 

 

  

ความตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้า 
(H5) Direct effect = 0.041* 

(t-value = 6.827) 

ทศันคติ 

Note: *p < 0.05 
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ตารางที ่4.23 ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของตวัแปรในสมการโครงสร้าง 

ตวัแปรผล ATT BUY 

ตวัแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE 

ATT - - - 0.041* - 0.041* 

ENO 0.397*** - 0.397*** 0.264** 0.016** 0.248*** 

MKS 0.407*** - 0.407*** 0.248*** 0.017*** 0.231** 

SUB 0.090** - 0.090** 0.043* 0.004* 0.039* 

ACK 0.210** - 0.210** 0.338* 0.009* 0.329*** 

ค่าสถิติ ไคสแควร์ = 251.066, df = 136 , P = 0.121 , CFI = 0.996, TLI =0.989, RMSEA = 0.020, 

SRMR = 0.018 

ตวัแปร pol eco tec soc pro pri 

ความเท่ียง 0.56 0.59 0.64 0.44 0.64 0.51 

ตวัแปร cha prm fam ele peo qaw 

ความเท่ียง 0.54 0.60 0.51 0.56 0.59 0.61 

ตวัแปร paw raw pus ene env eso 

ความเท่ียง 0.49 0.65 0.49 0.56 0.58 0.49 

ตวัแปร int con     

ความเท่ียง 0.67 0.54     

สมการโครงสร้างของตวัแปร ATT BUY   

R2   0.262 0.106   

เมทริกซ์สหสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 

ตวัแปร

แฝง 
ATT BUY ENV ACK SN MK 

ATT 1.00      

BUY 0.67* 1.00     

ENV 0.55** 0.65* 1.00    

ACK 0.63* 0.69** 0.71* 1.00   

SN 0.39** 0.58** 0.48* 0.59* 1.00  

MK 0.72** 0.76* 0.52* 0.28* 0.57* 1.00 

หมายเหตุ : *p<0.05, **p<0.01 

 



บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

ในบทน้ีจะเป็นสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะการวิจัยโมเดลสมการ

โครงสร้างของตัวแปรท่ี มีผลต่อพ ฤติกรรมความตั้ งใจใช้รถยนต์ไฟ ฟ้ าในป ระเทศไท ย                     

( The Structural Equation Model of Behavioral Intention to use the Electric Vehicle Passenger 

(EVP) in Thailand)  งานวิจยัมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้ง

ทางตรงและทางอ้อมต่อ ทัศนคติและความตั้ งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย            

2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและ

ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 3) เพื่อศึกษาปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

ท่ีมีอิทธิผลทั้ งทางตรงและทางอ้อมต่อ ทัศนคติและความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลใน

ประเทศไทย 4) เพื่อศึกษาปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติและความ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย 5) เพื่อศึกษาปัจจยัทศัคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อ

ความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย กลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยใช้รถยนต์

หรือผูส้นใจใชห้รือซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล จาํนวน 650 ตวัอยา่ง ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล ท่ีเป็นผูส้นใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า  

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั ไดแ้ก่ แบบสอบถามเพื่อวดัปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอก ประกอบดว้ย 

4 ตวัแปรบ่งช้ี คือ นโยบายของรัฐ ดา้นเศรษฐกิจ เทคโนโลยี สังคมและวฒันธรรม ปัจจยัการรับรู้ 

ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรบ่งช้ี คือ การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้การรับรู้วา่มีประโยชน์ การรับรู้ดา้นราคา 

การรับรู้ดา้นคุณภาพ ปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 4 ตวัแปรบ่งช้ี คือ ผลิตภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย   และการส่งเส ริมทางการตลาด ปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

ประกอบดว้ย 3 ตวัแปรบ่งช้ี คือ กลุ่มคนในครอบครัวและเพื่อน กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้า และ

กลุ่มคนมีช่ือเสียงและสังคมยอมรับ ปัจจยัทศันคติ ประกอบด้วย 3 ตวัแปรบ่งช้ี คือ การประหยดั

พลงังาน เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม เศรษฐกิจและสังคม และปัจจยัความตั้งใจซ้ือ ประกอบดว้ย 2 ตวั

แปรบ่งช้ี คือ ดา้นการพิจารณาซ้ือ ดา้นความตั้งใจผูว้จิยัตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยใช้

การวิเคราะห์ค่าความเท่ียงแบบสอดคลอ้งภายใน (Cronbach’s alpha coefficient) ผลการตรวจสอบ

พบว่า มีช่วงพิสัยความเท่ียงอยู่ในระดับท่ีดี และความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) และความตรงเชิง

โครงสร้าง (construct validity) มีค่าผา่นเกณฑท่ี์กาํหนด 

การวิเคราะห์ขอ้มูลแบ่งเป็น 4 ตอน ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ความเช่ือมัน่และความเท่ียงของ

ข้อมูลของแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของตัวอย่างวิจัยโดยเป็นการ

วิเคราะห์สถิติพรรณนา โดยใชโ้ปรแกรม SPSS 23 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยนั 



118 

 
ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง โดยใช้โปรแกรม Mplus 7.4 ซ่ึงจะไดน้าํเสนอการ

สรุปผลการวจิยั อภิปรายผลและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี  

5.1 สรุปผลการวจิยั  

5.2 อภิปรายผลการวจิยั  

5.3 ขอ้เสนอแนะในการวจิยั 

5.3.1 ขอ้เสนอแนะในการนาํผลวจิยัไปใช ้

5.3.2 ขอ้เสนอแนะในการทาํวจิยัคร้ังต่อไป 

5.3.3 ขอ้จาํกดัของงานวจิยั    

 

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 

1) ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยั

ส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้ งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect = 0.248***, t-value = 

4.515, p < 0.001) และปัจจยัส่ิงแวดล้อมนอกท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคและมี

อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัด้านทศันคติเป็นตวัแปร

ส่งผ่าน  มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Direct Effect =  

0.397***, t-value = 8.492, p < 0.001, Indirect Effect = 0.016**, t-value = 6.831, p < 0.01)  

  2) ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยั 

ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Direct Effect =  0.231**, t-value = 

8.869, p < 0.01) และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท่ีมี

อิทธิพลทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวัแปรส่งผา่น

มีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Direct Effect =  0.407**, t-value 

= 10.509, p < 0.01, Indirect Effect =  0.017***, t-value = 9.429, p < 0.001) 

 3) ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยั

การคล้อยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคล มีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ (Direct Effect = 0.039*, t-value = 7.966, 

p < 0.05) และการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท่ีมีอิทธิพล

ทางออ้มต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจยัดา้นทศัคติเป็นตวัแปรส่งผา่น มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Direct Effect = 0.090**, t-value = 

8.220, p < 0.01, Indirect Effect = 0.004***, t-value = 5.769, p < 0.001) 
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 4) ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยั

การรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (Direct Effect 0.329***, t-value = 

8.999, p < 0.001) และการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อทศันคติของผูบ้ริโภค และท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม

ต่อความตั้ งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลโดยมีปัจจัยด้านทัศคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect = 0.210**, t-value = 

15.259, p < 0.01, Indirect Effect = 0.009*, t-value = 6.246, p < 0.05) 

5) ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคก์ารวิจยั ผลการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างของปัจจยั

ทัศคติ ท่ีมีอิทธิผลทางตรงต่อความตั้ งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย มีความ

สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ์ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (Direct Effect 0.041*, t-value = 6.827,  

p < 0.05) 

 

5.2 อภิปรายผลการวจิัย  

  

ผลการวจิยัท่ีนาํเสนอขา้งตน้มีประเด็นท่ีน่าสนใจ แบ่งออกเป็น 5 ประเด็น ไดแ้ก่  

1) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้ม 

ต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย ซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ีสอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ Sang and Bekhet (2015) ท่ีกล่าวถึง ปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อการยอมรับการใชร้ถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศมาเลเซีย ช้ีประเด็นวา่การท่ีรถยนตไ์ฟฟ้าไดรั้บการยอมรับในประเทศมาเลเซียนั้น

มาจากปัจจยัของ สภาพแวดลอ้มทางสังคม ปัจจยัดา้นการเงิน ความกงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้ม และการ

สนบัสนุนและนโยบายจากรัฐบาลในเร่ืองการเตรียมพร้อมดา้นโครงสร้างพื้นฐานท่ีออกมารองรับ

รถยนตไ์ฟฟ้าท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต และสอดคลอ้งกบังานวจิยั วราภรณ์ หตัถกี  และวริีนทร์ หวงัจิร

นิรันดร์, 2554 ท่ีได้กล่าวถึง ทศันคติของกลุ่มผูใ้ช้และสนใจรถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม ปัจจยัความคิดเห็นดา้นนโยบายท่ีมีผล

ต่อทัศนคติและความพึงพอใจ และงานวิจยัของ Benedetto, Calantone and Zhang (2003) ; Noor 

(2013) ท่ีกล่าวว่าปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้ งใจซ้ือของผู ้บริโภค นอกจากประโยชน์ท่ีได้จาก

เทคโนโลยี ยงัมีผลประโยชน์ดา้นเศรษฐกิจ ความง่ายของการนาํเทคโนโลยีไปใช ้รวมทั้งความเขา้

กนัไดข้องเทคโนโลยดีว้ย 

2) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและ

ทางออ้มต่อ ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย ซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ี

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ วรเทพ เจิมจุติธรรม (2558) ; Bundit Pungnirund (2013) และ ท่ีกล่าวถึง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์ไฮบริค  และ นพพล ศึกษากิจ 
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(2555) กล่าวถึง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

ซ่ึงผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและดา้นผลิตภณัฑ ์

ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับสําคญัมาก

กระบวนการตัดสินใจซ้ือในเร่ืองของ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 

ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการรถยนตท่ี์สามารถจะประหยดัค่าใชจ่้ายไดเ้พิ่มข้ึน และเลือกท่ีจะ

คน้หาขอ้มูลจากตวัแทนจาํหน่ายและศูนยบ์ริการ รวมทั้งตดัสินใจจากประโยชน์ท่ีไดรั้บเป็นหลกั 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นรูปลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น

บริการหลงัการขายและศูนยบ์ริการ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

3) ผลการวเิคราะห์อิทธิพลปัจจยัปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและ

ทางออ้มต่อ ทศันคติและความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย ซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ี

สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Tarkiainen and Sundqvist (2005) ; Chu (2018) ท่ีกล่าวถึง การคลอ้ยตาม

กลุ่มอา้งอิงส่งผลกระทบต่อทศันคติ ทศันคติถูกถ่ายทอดระหวา่งผูค้น ดงันั้นผูท่ี้มีทศันคติเชิงบวก

ต่อผลิตภณัฑจ์ะมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติของผูค้นท่ีอยูร่อบตวัเขา การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงจึง

ถูกมองวา่เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนก่อนทศันคติ 

4) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลปัจจยัการรับรู้ท่ีมีอิทธิผลทั้งทางตรงและทางออ้มต่อ ทศันคติ

และความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทยซ่ึงเป็นขอ้คน้พบท่ีสอดคลอ้งกบังานวจิยั

ของ Junqueraa, Morenob and Alvarez (2016) ; Wee, Ariff, Zakuan and Tajudin (2014) ท่ีกล่าวถึง 

ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าในสเปนในดา้นขอ้จาํกดัของเทคโนโลยแีละ

ความมัน่ใจในรถยนตไ์ฟฟ้า ไดช้ี้ประเด็นว่าการรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นราคาท่ีสูงข้ึนและการใช้

เวลาในการอดัประจุไฟฟ้า (ชาร์จ) เป็นเวลานาน ส่งผลต่อการตดัสินใจไม่เลือกซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าคนั

ใหม่ 

5) ผลการวิเคราะห์อิทธิพลปัจจยัทัศคติของผูบ้ริโภค ท่ีมีผลทางตรงต่อความตั้งใจซ้ือ

รถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลในประเทศไทย ซ่ึงเป็นข้อค้นพบท่ีสอดคล้องกับงานวิจยัของ Noor 

(2013) ;  Stone, Jawahar, and Kisamore (2010) และ วราภรณ์ หัตถกี  และวีรินทร์ หวงัจิรนิรันดร์ 

(2554)  ท่ีกล่าวถึง ทศันคติของกลุ่มผูใ้ช้และสนใจรถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจ

เลือกใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริด ช้ีประเด็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีใชร้ถยนตห์รือผูท่ี้จะซ้ือรถยนต์

จะเร่ิมต้นจากการพิจารณาความน่าเช่ือถือของบริษัทผูผ้ลิตรถยนต์เป็นลําดับต้นๆ จากนั้ นจึง

พิจารณาเร่ืองความปลอดภยัและการรับประกันจากบริษทัรถยนต์นั้ น ๆ แล้วจึงมองไปถึงเร่ือง

ค่าใชจ่้ายดา้นพลงังานเช้ือเพลิงทั้งในปัจจุบนัและอนาคต เร่ืองบริการหลงัการขายท่ีสามารถเขา้รับ

การบริการไดง่้าย ทา้ยสุดคือเร่ืองมาตรการการส่งเสริมการขายต่างๆ ปัจจยัเหล่าน้ีหากมีการพฒันา

และนาํมาใชอ้ยา่งเหมาะสมก็จะเป็นส่ิงท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคหนัมาซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ามากข้ึน 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการวจิัย 

  

 การวิจยัเร่ือง การวิจยัโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ

ใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย  (The Structural Equation Model of Behavioral Intention to use 

the Electric Vehicle Passenger (EVP) in Thailand)โดยไดน้าํขอ้เสนอแนะโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนแรก คือ ขอ้เสนอแนะในการนาํผลวิจยัไปใช้ ส่วนท่ี สอง คือ ขอ้เสนอแนะในการทาํวิจยัคร้ัง

ต่อไป และขอ้ท่ีสาม คือ ขอ้จาํกดัของงานวจิยั มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
   

 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลวจัิยไปใช้ 

  1) การท่ีผูป้ระกอบการธุรกิจรถยนต์ไฟฟ้า ผูผ้ลิตรถยนต์ไฟฟ้าและหน่วยงานท่ี

เก่ียวข้อง ได้ทราบถึง ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอกท่ีประกอบด้วย นโยบายรัฐ ด้านเศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี สังคมและวฒันธรรม ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีประกอบด้วย ผลิตภณัฑ ์

ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มตัวอย่างท่ี

ประกอบดว้ย กลุ่มคนในครอบครัวและเพื่อน กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถไฟฟ้า กลุ่มคนมีช่ือเสียงและ

สังคมยอมรับ และปัจจัยด้านการรับรู้ท่ีประกอบด้วย การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ การรับรู้ว่ามี

ประโยชน์ การรับรู้ดา้นราคาและการรับรู้ดา้นคุณภาพ ท่ีมีผลต่อทศันคติของกลุ่มผูส้นใจใชร้ถยนต์

ไฟฟ้านั้น มีผลต่อการกาํหนดทิศทางกลยทุธ์ของผูป้ระกอบการ และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งของรัฐใน

การกําหนดนโยบายของรัฐต่างๆท่ีสนับสนุนการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในปัจจุบัน และเพื่อช่วย

ปรับเปล่ียนนโยบายของภาครัฐใหส้อดคลอ้งกบัการใชง้านจริง 

  2) ขอ้คน้พบแสดงให้เห็น ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในด้านการส่งเสริม

การตลาดและดา้นราคา และปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกในดา้นนโยบายของรัฐและเศรษฐกิจ มีผล

ต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นอยา่งมาก 

และปัจจยัการรับรู้ ในด้านของการรับรู้ด้านราคาและการรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ มีผลทางตรงต่อ

พฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นอยา่งมาก ดงันั้นปัจจยัเหล่าน้ีหากมีการพฒันา

และนาํมาใชอ้ยา่งเหมาะสมก็จะเป็นส่ิงท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคหนัมาซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้ามากข้ึน 
 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยคร้ังต่อไป 

 การวิจยัโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใช้รถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย  (The Structural Equation Model of Behavioral Intention to use the Electric 

Vehicle Passenger (EVP) in Thailand) ข้อมูลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีสามารถนําไปประกอบการ

ตดัสินใจการดาํเนินธุรกิจรถยนต์ไฟฟ้า ไดใ้นระดบัสูง ซ่ึงถ้าผูส้นใจเก่ียวกบัเร่ืองน้ี ขอเสนอให้

ดําเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นหลัก และใช้วิธีการวิจยัการเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) เป็นรอง (Less dominant) เพื่อจะข้อมูลท่ีเป็นข้อมูลเชิงลึกได้ดีกว่า ซ่ึง
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อาจจะตอ้งใช้เวลามากข้ึนกว่าการวิจยัการเชิงปริมาณ อีกบา้งแต่จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งสําหรับ

ผูป้ระกอบการท่ีทาํธุรกิจรถยนตไ์ฟฟ้า ในอนาคต 
 

5.3.3 ข้อจํากดัของงานวจัิย    

 การวิจยัโมเดลสมการโครงสร้างของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใช้รถยนต์

ไฟฟ้าในประเทศไทย  (The Structural Equation Model of Behavioral Intention to use the Electric 

Vehicle Passenger (EVP) in Thailand) ในการออกแบบระเบียบวิธีวิจยัเร่ิมตน้ผูว้ิจยัใช้รูปแบบการ

วจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Method) ท่ีเป็นการบูรณาการระหวา่งการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative 

Method) และการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เขา้ดว้ยกนั โดยผูศึ้กษาไดเ้ลือกใช้รูปแบบ

ยอ่ยของการวจิยัผสานวธีิท่ีเรียกวา่ “การวจิยัเชิงผสานวิธีท่ีสนบัสนุนขอ้มูลเชิงปริมาณดว้ยขอ้มูลเชิง

คุ ณ ภ า พ  (validating quantitative data model)” (Creswell & Plano Clark (2007) ; Tashakkori & 

Teddlie (1998) ท่ีวิธีการเชิงปริมาณมีความสําคญัเป็นหลกั (Dominant) และวิธีการเชิงคุณภาพท่ีมี

ความสําคญัเป็นรอง (Less dominant) มาเป็นแนวทางในการดาํเนินการวิจยั ในส่วนของการเก็บ

รวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณสามารถ ดาํเนินการได้ตามแผนงานท่ีวางไว ้แต่จะพบอุปสรรคและ

ขอ้จาํกดัในการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กบัผูป้ระกอบการและผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถยนต์

ไฟฟ้า ท่ีไม่สามารถกาํหนดเวลานดัหมายไดอ้ยา่งแน่นอนทั้ง 10 ท่าน จึงทาํให้ไม่ไดข้อ้มูลเพื่อใช้

ยืนยนั (Confirm) ในการวิเคราะห์ผลและอภิบายผลไดอ้ยา่งสมบูรณ์ อย่างไรก็ตามขอ้มูลท่ีไดจ้าก

ผูป้ระกอบการและผูเ้ชียวชาญดา้นรถยนตไ์ฟฟ้า บางส่วนก็สามารถนาํมาประยุกตใ์ชใ้นการกาํหนด

กรอบแนวคิดของงานวจิยัน้ีไดเ้ช่นกนั 
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รายช่ือผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง  

โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรทีม่ีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 

 

แบบสอบถามฉบบัน้ีเป็นแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลนาํไปประกอบการศึกษาตาม

หลกัสูตรปริญญาปรัชญาดุษฎีบณัฑิต สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั ซ่ึง

ผลการวิจยัน้ีจะนาํไปใช้เป็นประโยชน์ต่อพฤติกรรมความตั้งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 

ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามดว้ยความเป็นจริงท่ีสุด ทั้งน้ีเพื่อให้

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อไป 

แบบสอบถามน้ีแบ่งออกเป็น 7 ส่วน  

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามอันเป็น

ประโยชน์สาํหรับการศึกษาในคร้ังน้ี 

 

 นายสันติ พร้อมพฒัน์ 

 นกัศึกษาปริญญาเอก คณะการบริหารและจดัการ 

                                                                    สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

 

ส่วนที ่ 1  ข้อมูลลกัษณะส่วนบุคคล 

คาํช้ีแจง โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   หนา้ขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด         

1. ท่านมีแผนการจะซ้ือรถยนตใ์นช่วง 5 ปีน้ี หรือไม่ 

  ไม่มี (ไม่ตอ้งตอบแบบสอบถาม)   มี (ตอบแบบสอบถามต่อดา้นล่าง) 

2. เพศ 

  ชาย   หญิง 

3. อาย ุ

  ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี   21-30 ปี 

  31-40 ปี   41-50 ปี 

  51-60 ปี   61 ปีข้ึนไป 

4. สถานภาพ 

  โสด  สมรส  หยา่ร้าง/ หมา้ย/ แยกกนัอยู ่
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5. ระดบัการศึกษา 

  มธัยมศึกษา   อนุปริญญา  ปริญญาตรี 

  ปริญญาโท  ปริญญาเอก  

  อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………………….…… 

6. อาชีพ 

  นกัเรียน/ นกัศึกษา   ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

  พนกังาน/ ลูกจา้งบริษทัเอกชน   ประกอบธุรกิจส่วนตวั/ คา้ขาย 

  อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………………………… 

7. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

  นอ้ยกวา่ 20,000 บาท   กวา่ 20,001 -40,000 บาท 

  40,001 -60,000 บาท   60,001-80,000 บาท 

  80,001- 100,000 บาท  มากกวา่ 100,001 บาท 

8. ท่ีพกัอาศยัของท่านเป็นดงัต่อไปน้ี 

  บา้นเช่า  เป็นเจา้ของบา้น 

  อาศยัอยูก่บัผูป้กครอง ญาติพี่นอ้ง คนรู้จกั  

9. ปัจจุบนัท่านมีรถยนตส่์วนตวัใชใ้นครอบครัวหรือไม่ 

  ไม่มี  มี 1 คนั 

  มี 2 คนั  มี มากกวา่ 2 คนั 

10. โดยปกติแล้วท่านเดินทางโดยใช้รถยนต์ส่วนตวัหรือรถสาธารณะเป็นระยะทางประมาณก่ี

กิโลเมตรต่อวนั 

  ไม่เกิน 10 กิโลเมตร   11-50 กิโลเมตร 

  51-100 กิโลเมตร   มากกวา่ 101 กิโลเมตร    
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ส่วนที่ 2  ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า อนัได้แก่ 

นโยบายภาครัฐ ภาวะทางดา้นเศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรม และเทคโนโลย ี

คาํช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า มาก

หรือนอ้ยเพียงใด โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน

มากท่ีสุดในแต่ละขอ้เพียงคาํตอบเดียว 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่   4 = เห็นดว้ย    3 = ไม่แน่ใจ    2 = ไม่เห็นดว้ย    1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ปัจจยัส่ิงแวดล้อมภายนอกทีม่ผีลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

นโยบายภาครัฐ 

1. การจดัตั้งนโยบายการรักษาส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิดจากมลพิษไอเสียรถยนต ์มีผลต่อการ

ตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่าน 
     

2. นโยบายการยกเวน้ภาษีประจาํปีสาํหรับรถยนตไ์ฟฟ้า มีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์

ไฟฟ้าของท่าน 
     

3. นโยบายให้สามารถนาํรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดจม์าหักภาษีเงินไดนิ้ติบุคคลและบุคคล

ธรรมดา มีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่าน 
     

4. ลดภาษีนาํเขา้ซ่ึง หมายถึงการนาํเขา้รถยนต์ไฟฟ้าไฮบริดจ์จากต่างประเทศทั้งคนั

โดยไม่แยกช้ินส่วน 
     

5. ลดภาษีสรรพสามิตนาํเขา้ช้ินส่วนรถยนตไ์ฟฟ้า      

ภาวะทางด้านเศรษฐกจิ 

6. ภาวะทางดา้นเศรษฐกิจของประเทศเอ้ืออาํนวยต่อการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า เช่น รายได้

ของผูบ้ริโภค 
     

7.ภาวะแนวโนม้นํ้ ามนัเช้ือเพลิงท่ีสูงข้ึน      

สังคมและวฒันธรรม 

8. กระแสการรักส่ิงแวดลอ้มของสงัคม      

9. ช่วยลดมลพิษทางอากาศ ฝุ่ นละออง และหมอกควนับนทอ้งถนน      

เทคโนโลย ี

10. เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลของแต่ละค่ายรถยนต ์      

11. เทคโนโลยรีถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลท่ีไดรั้บรองมาตรฐานระดบัสากล 
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ส่วนที่ 3  ความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า อนั

ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และด้านการส่งเสริม

การตลาด 

คําช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

มากหรือนอ้ยเพียงใด โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของ

ท่านมากท่ีสุดในแต่ละขอ้เพียงคาํตอบเดียว 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่   4 = เห็นดว้ย    3 = ไม่แน่ใจ    2 = ไม่เห็นดว้ย    1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านผลติภัณฑ์ (รูปลกัษณ์/ตวัผลิตภณัฑ)์ 

12. ความสวยงามของรูปลกัษณ์ภายในและภายนอกรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล      

13. ใชร้ะยะเวลาในการชาร์จแบตเตอร่ีสั้นกวา่ 8 ชัว่โมงต่อคร้ัง      

14. ระยะเวลาท่ีวิง่เฉล่ียมากกวา่ 200 กิโลเมตรต่อการชาร์จไฟเตม็หน่ึงคร้ัง      

15. แบตเตอร่ีมีคุณภาพสูงและมีอายกุารใชง้านไดน้าน นํ้าหนกัเบา      

ด้านราคา 

16. ราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณสมบติัของรถยนต ์      

17. ราคาค่าซ่อมและบาํรุงรักษา      

ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย 

18. จาํนวนโชวรู์ม และศูนยบ์ริการท่ีมีเพียงพอ      

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

19. การโฆษณาผ่านส่ือหลากหลายช่องทางเก่ียวกบัเทคโนโลยีของรถยนตไ์ฟฟ้า

ส่วนบุคคล 
     

20. ความร่วมมือของค่ายผลิตรถยนตแ์ละรัฐบาลจดัโปรโมชัน่เพ่ือกระตุน้การซ้ือ      

21.การรับประกนัรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลดว้ยเง่ือนไขพิเศษ เช่น สามารถเขา้มา

ใชบ้ริการชาร์จแบตเตอร่ีไดฟ้รีทุกโชวรู์ม 
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ส่วนที่ 4  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) อนัไดแ้ก่ กลุ่มคนใน

ครอบครัวและเพื่อน กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญด้านรถไฟฟ้า และกลุ่มคนมีช่ือเสียงและสังคม

ยอมรับ 

คําช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการคล้อยตามกลุ่มอา้งอิง มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทาํ

เคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละขอ้เพียง

คาํตอบเดียว 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่   4 = เห็นดว้ย    3 = ไม่แน่ใจ    2 = ไม่เห็นดว้ย    1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ (Subjective Norms) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

กลุ่มคนในครอบครัวและเพ่ือน 

22. มีความตั้งใจจะซ้ือเพราะคนในครอบครัวใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล      

23.มีความตั้งใจจะซ้ือเพราะเพ่ือนใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล      

24. ตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเพราะความคิดเห็นของคนในครอบครัว      

กลุ่มผู้เช่ียวชาญด้านรถไฟฟ้า 

25. ผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลคิดวา่การท่ีคนมาใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าเป็นส่ิง

ท่ีดี 
     

กลุ่มคนมช่ืีอเสียงและสังคมยอมรับ 

26. ท่านตั้งใจซ้ือเพราะเห็นวา่คนมีช่ือเสียง(ซ้ือ)รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล      

27. ท่านตั้งใจซ้ือเพราะสงัคมยอมรับวา่รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นทางเลือกท่ีดี      
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ส่วนที่ 5  ความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า อนัไดแ้ก่ การรับรู้ดา้น

ราคา    การรับรู้ดา้นคุณภาพ  การรับรู้วา่ง่ายต่อการใช ้และการรับรู้วา่มีประโยชน์ 

คําช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการรับรู้ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า มากหรือน้อย

เพียงใด โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด

ในแต่ละขอ้เพียงคาํตอบเดียว 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่   4 = เห็นดว้ย    3 = ไม่แน่ใจ    2 = ไม่เห็นดว้ย    1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

การรับรู้ทีม่ผีลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้ด้านราคา   

28. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีราคาท่ีสมเหตุสมผล      

29. ราคารถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีความคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่ายไป      

30. ราคารถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นไปตามสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั      

การรับรู้ด้านคุณภาพ   

31. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีความปลอดภยัในการใชง้าน      

32. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับ      

33. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นรถยนตท่ี์ใชเ้ทคโนโลยสูีง      

34. เคร่ืองยนต์ รถยนต์ไฟฟ้ามีค่าใช้จ่ายในการบํารุงรักษาไม่สูงมากเม่ือเทียบกับ

เคร่ืองยนตท์ัว่ไป 
     

การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ 

35. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลไม่มีความยุง่ยากในการใชง้าน      

36. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีความทนทานในการใชง้าน      

การรับรู้ว่ามปีระโยชน์ 

37. รถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัค่าใชจ่้ายในดา้นเช้ือเพลิง      
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ส่วนที่ 6  ความคิดเห็นเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีความตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า อนัไดแ้ก่ การประหยดัพลงังาน 

เป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้ม และดา้นเศรษฐกิจและสังคม 

คําช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคติท่ีมีความตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า มากหรือน้อยเพียงใด 

โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละ

ขอ้เพียงคาํตอบเดียว 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่   4 = เห็นดว้ย    3 = ไม่แน่ใจ    2 = ไม่เห็นดว้ย    1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ทศันคตทิีม่คีวามตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

การประหยดัพลงังาน 

38. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่านคือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลรถยนตข์นาดเลก็      

39. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่านคือไม่ตอ้งใชน้ํ้ ามนัเช้ือเพลิง      

เป็นมติรกบัส่ิงแวดล้อม 

40. ก ารซ้ื อ รถ ยน ต์ไฟ ฟ้ าส่ วน บุ ค ค ล ข อ งท่ าน วัต ถุ ป ระ ส งค์ห ลัก คื อ รัก ษ า

สภาพแวดลอ้มและลดมลพิษ 
     

ด้านเศรษฐกจิและสังคม 

41. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นคุม้ค่ากบัเงินท่ีจ่าย      

42. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นทาํใหรู้้สึกสบายใจและปลอดภยั      

43. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นเป็นการแสดงความรับผิดชอบทางสงัคม      

44. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นช่วยส่งเสริมสงัคมน่าอยู ่      

45.การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นเป็นการประหยดัค่านํ้ ามนัเช้ือเพลิง      
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ส่วนที่ 7  ความคิดเห็นเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า อนัไดแ้ก่ ดา้นความตั้งใจ และดา้นการ

พิจารณา 

คําช้ีแจง : ท่านมีความคิดเห็นเก่ียวกบัความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทาํ

เคร่ืองหมาย  ลงในช่อง   ท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละขอ้เพียง

คาํตอบเดียว 

5 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่   4 = เห็นดว้ย    3 = ไม่แน่ใจ    2 = ไม่เห็นดว้ย    1 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ความตั้งใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

ด้านความตั้งใจ 

46. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลในระยะเวลา 5 ปีขา้งหนา้      

47. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลถึงแมว้า่ราคาสูงกวา่รถยนตท์ัว่ไป      

48. ท่านตั้ งใจจะซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลถึงแม้ว่าศูนยบ์ริการหายาก (ยงัมีไม่

เพียงพอ) 
     

49. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าถึงแมว้า่สถานีชาร์ตไฟหายาก (ยงัมีไม่เพียงพอ)      

ด้านการพจิารณา 

50. จากการพิจารณาทั้งหมด มีความเป็นไปไดท่ี้ท่านจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล

เพ่ิมอีกภายในระยะเวลา 5 ปี 
     

51. ท่านตั้งใจท่ีจะศึกษาขอ้มูลทุกอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกับรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลเพ่ือ

พิจารณาการซ้ือ 
     

52. แนวโนม้ท่ีท่านจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าภายใน 10 ปีขา้งหนา้แน่นอน      

 

……….. ขอขอบพระคุณท่านทีใ่ห้ความอนุเคราะห์ตอบแบบสอบถาม ………. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

การประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 
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การประเมนิความตรงเชิงเน้ือหา (IOC) 

 

เร่ือง  ข อค วาม อนุ เค ราะห์ ใน ก ารตรวจส อบ ค วาม ต รงเชิ ง เน้ื อห า  (Content validity) ข อ ง

แบบสอบถาม 

เรียน ท่านผูท้รงคุณวฒิุท่ีเคารพ 

 

ดว้ยกระผม นายสันติ พร้อมพฒัน์ นกัศึกษาปริญญาเอก คณะการบริหารและจดัการสถาบนั

เทคโนโลยีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั กาํลงัทาํวิจยัหัวขอ้เร่ืองโมเดลสมการโครงสร้าง

ของตวัแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าในประเทศไทย แบบสอบถามเป็นส่วนท่ี

สําคญัมากในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยในคร้ังน้ี กระผมจึงอยากใคร่ขอความ

อนุเคราะห์มายงัท่านผูท้รงคุณวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม ซ่ึง

กระผมขอรบกวนเวลาของท่านประมาณ 15 นาที การทาํวิจยัในคร้ังน้ีจะไม่สามารถสําเร็จลุล่วงไป

ไดด้ว้ยดีหากปราศจากความช่วยเหลือ สนบัสนุน และความอนุเคราะห์จากท่านผูท้รงคุณวฒิุ 

กระผมขอขอบพระคุณอยา่งสูงในความช่วยเหลือ และอนุเคราะห์ของท่านในคร้ังน้ี กรณีท่ี

ท่านมีข้อสงสัย หรือข้อคาํถามเก่ียวกับแบบสอบถาม ท่านสามารถติดต่อมายงัดิฉันได้ท่ีอีเมล 

wasinee1436@gmail.com หรือท่ีโทรศพัทมื์อถือหมายเลข 085-9215991 

 

 

 ดว้ยความเคารพอยา่งสูง 

 

 

 (นายสันติ  พร้อมพฒัน์) 

 นกัศึกษาปริญญาเอก คณะการบริหารและจดัการ 

 สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั  
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แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) 

เร่ือง โมเดลสมการโครงสร้างของตัวแปรท่ีมีผลต่อพฤติกรรมความตั้ งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้าใน

ประเทศไทย แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานีป้ระกอบด้วย 6 ส่วน 

1. แบบประเมินดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

2. แบบประเมินดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

3. แบบประเมินดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) 

4. แบบประเมินดา้นการรับรู้ท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

5. แบบประเมินดา้นทศันคติท่ีมีความตั้งใจซ้ือรถไฟฟ้า 

6. แบบประเมินดา้นความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า 

 

วธีิการและข้ันตอนการประเมิน 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทาํได้โดยการนาํนิยามเชิงทฤษฏี นิยามเชิงปฏิบติัการ 

และขอ้คาํถามใหผู้เ้ช่ียวชาญหรือผูท้รงคุณวฒิุท่ีเก่ียวขอ้งพิจารณาความสอดคลอ้ง และกรอกผลการ

พิจารณาดัชนีท่ีใช้แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดชันีความสอดคล้องระหว่างข้อคาํถามและ

วตัถุประสงค ์                (Item-Objective Congruence index-- IOC) โดยผูเ้ช่ียวชาญตอ้งประเมินดว้ย

คะแนน 3 ระดบั คือ 

ใหค้ะแนน +1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีกาํหนด 

ใหค้ะแนน 0 ถา้ไม่แน่ใจวา่ขอ้คาถามนั้นสอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีกาํหนด 

 ใหค้ะแนน -1 ถา้แน่ใจวา่ขอ้คาถามนั้นไม่สอดคลอ้งกบันิยามของตวัแปรท่ีกาํหนด 



148 

ส่วนที่ 2  ปัจจยัส่ิงแวดลอ้มภายนอกท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  11  ขอ้คาํถาม 

ปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอก 1 2 3 4 5 รวม IOC 

1. การจดัตั้งนโยบายการรักษาส่ิงแวดลอ้มท่ีเกิด

จากมลพิษไอเสียรถยนต ์มีผลต่อการตั้งใจซ้ือ

รถยนตไ์ฟฟ้าของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

2. นโยบายการยกเวน้ภาษีประจาํปีสาํหรับ

รถยนตไ์ฟฟ้า มีผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า

ของท่าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

3. นโยบายใหส้ามารถนาํรถยนตไ์ฟฟ้าไฮบริดจ์

มาหกัภาษีเงินไดนิ้ติบุคคลและบุคคลธรรมดา มี

ผลต่อการตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่าน 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 

4. ลดภาษีนาํเขา้ซ่ึง หมายถึงการนาํเขา้รถยนต์

ไฟฟ้าไฮบริดจจ์ากต่างประเทศทั้งคนัโดยไม่แยก

ช้ินส่วน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

5. ลดภาษีสรรพสามิตนาํเขา้ช้ินส่วนรถยนต์

ไฟฟ้า 

+1 +1 +1 +1 0 4 0.8 

6. ภาวะทางดา้นเศรษฐกิจของประเทศ

เอ้ืออาํนวยต่อการใชร้ถยนตไ์ฟฟ้า เช่น รายได้

ของผูบ้ริโภค 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

7. ภาวะแนวโนม้นํ้ามนัเช้ือเพลิงท่ีสูงข้ึนความ

พอใจกบัเคร่ืองหมายการคา้ของตราสินคา้น้ี 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 

8. กระแสการรักส่ิงแวดลอ้มของสังคม +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

9. ช่วยลดมลพิษทางอากาศ ฝุ่ นละออง และ

หมอกควนับนทอ้งถนน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

10. เทคโนโลยท่ีีทนัสมยัการผลิตรถยนตไ์ฟฟ้า

ส่วนบุคคลของแต่ละค่ายรถยนต ์

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

11. เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าส่วนบุคคลท่ีไดรั้บ

รองมาตรฐานระดบัสากล 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 
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ส่วนที่ 3  ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  10  ขอ้คาํถาม 

ส่วนประสมทางการตลาด 1 2 3 4 5 รวม IOC 

1. ความสวยงามของรูปลกัษณ์ภายในและ

ภายนอกรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

2. ใชร้ะยะเวลาในการชาร์จแบตเตอร่ีสั้นกวา่ 8 

ชัว่โมงต่อคร้ัง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

3. ระยะเวลาท่ีวิง่เฉล่ียมากกวา่ 200 กิโลเมตรต่อ

การชาร์จไฟเตม็หน่ึงคร้ัง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

4. แบตเตอร่ีมีคุณภาพสูงและมีอายกุารใชง้านได้

นาน นํ้าหนกัเบา 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

5. ราคาท่ีมีความเหมาะสมกบัคุณสมบติัของ

รถยนต ์

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

6. ราคาค่าซ่อมและบาํรุงรักษา +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

7. จาํนวนโชวรู์ม และศูนยบ์ริการท่ีมีเพียงพอ +1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

8. การโฆษณาผา่นส่ือหลากหลายช่องทาง

เก่ียวกบัเทคโนโลยขีองรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

9. ความร่วมมือของค่ายผลิตรถยนตแ์ละรัฐบาล

จดัโปรโมชัน่เพื่อกระตุน้การซ้ือ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

10. การรับประกนัรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลดว้ย

เง่ือนไขพิเศษ เช่น สามารถเขา้มาใชบ้ริการชาร์จ

แบตเตอร่ีไดฟ้รีทุกโชวรู์ม 

+1 +1 +1 0 +1 4 0.8 
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ส่วนที่ 4  การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  6  ขอ้คาํถาม 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 1 2 3 4 5 รวม IOC 

1. มีความตั้งใจจะซ้ือเพราะคนในครอบครัวใช้

รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

2. มีความตั้งใจจะซ้ือเพราะเพื่อนใชร้ถยนต์

ไฟฟ้าส่วนบุคคล 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

3. ตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเพราะ

ความคิดเห็นของคนในครอบครัว 

+1 +1 +1 +1 +1 4 0.8 

4. ผูเ้ช่ียวชาญดา้นรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลคิดวา่

การท่ีคนมาใชร้ถยนตไ์ฟฟ้าเป็นส่ิงท่ีดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

5. ท่านตั้งใจซ้ือเพราะเห็นวา่คนมีช่ือเสียง(ซ้ือ)

รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล 

+1 +1 +1 +1 1 5 1.0 

6. ท่านตั้งใจซ้ือเพราะสังคมยอมรับวา่รถยนต์

ไฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นทางเลือกท่ีดี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
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ส่วนที่ 5  การรับรู้มีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  10  ขอ้คาํถาม 

การรับรู้ 1 2 3 4 5 รวม IOC 

1. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีราคาท่ี

สมเหตุสมผล 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

2. ราคารถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีความคุม้ค่ากบั

เงินท่ีจ่ายไป 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

3. ราคารถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นไปตาม

สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั 

0 +1 +1 +1 +1 4 0.8 

4. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีความปลอดภยัใน

การใชง้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

5. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีคุณภาพเป็นไปตาม

มาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

6. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเป็นรถยนตท่ี์ใช้

เทคโนโลยสูีง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

7. เคร่ืองยนต ์รถยนตไ์ฟฟ้ามีค่าใชจ่้ายในการ

บาํรุงรักษาไม่สูงมากเม่ือเทียบกบัเคร่ืองยนต์

ทัว่ไป 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

8. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลไม่มีความยุง่ยากใน

การใชง้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

9. รถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลมีความทนทานใน

การใชง้าน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

10. รถยนตไ์ฟฟ้าประหยดัค่าใชจ่้ายในดา้น

เช้ือเพลิง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
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ส่วนที่ 6  ทศันคติมีผลต่อความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  8  ขอ้คาํถาม 

ทศันคติ 1 2 3 4 5 รวม IOC 

1. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่านคือรถยนตไ์ฟฟ้า

ส่วนบุคคลรถยนตข์นาดเล็ก 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

2. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าของท่านคือไม่ตอ้งใช้

นํ้ามนัเช้ือเพลิง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

3. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลของท่าน

วตัถุประสงคห์ลกัคือรักษาสภาพแวดลอ้มและ

ลดมลพิษ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

4. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นคุม้ค่ากบั

เงินท่ีจ่าย 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

5. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นทาํใหรู้้สึก

สบายใจและปลอดภยั 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

6. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นเป็นการ

แสดงความรับผิดชอบทางสงัคม 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

7. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นช่วย

ส่งเสริมสังคมน่าอยู ่

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

8. การซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลนั้นเป็นการ

ประหยดัค่านํ้ามนัเช้ือเพลิง 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 
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ส่วนที่ 7  ความตั้งใจซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้า  7  ขอ้คาํถาม 

ความตั้งใจซ้ือ 1 2 3 4 5 รวม IOC 

1. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลใน

ระยะเวลา 5 ปีขา้งหนา้ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

2. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล

ถึงแมว้า่ราคาสูงกวา่รถยนตท์ัว่ไป 

+1 +1 0 +1 +1 4 0.8 

3. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคล

ถึงแมว้า่ศูนยบ์ริการหายาก (ยงัมีไม่เพียงพอ) 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

4. ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าถึงแมว้า่สถานี

ชาร์ทไฟหายาก (ยงัมีไม่เพียงพอ) 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

5. จากการพิจารณาทั้งหมด มีความเป็นไปไดท่ี้

ท่านจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเพิ่มอีก

ภายในระยะเวลา 5 ปี 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

6. ท่านตั้งใจท่ีจะศึกษาขอ้มูลทุกอยา่งท่ีเก่ียวขอ้ง

กบัรถยนตไ์ฟฟ้าส่วนบุคคลเพื่อพิจารณาการซ้ือ 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 

7. แนวโนม้ท่ีท่านจะซ้ือรถยนตไ์ฟฟ้าภายใน 10 

ปีขา้งหนา้แน่นอน 

+1 +1 +1 +1 +1 5 1.0 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

ค่า Cronbach’s Alpha 
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ค่า Cronbach’s Alpha รายด้าน 

 

ข้อคําถามของตัวแปรแฝงปัจจัยส่ิงแวดล้อมภายนอก 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.839 11 

ข้อคําถามของตัวแปรแฝงส่วนประสมทางการตลาด 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.966 10 

ข้อคําถามของตัวแปรแฝงการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิ 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.892 6 

ข้อคําถามของตัวแปรแฝงการรับรู้ 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.942 10 

ข้อคําถามของตัวแปรแฝงทัศนคติ 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.909 8 

ข้อคําถามของตัวแปรแฝงความตั้งใจซ้ือ 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.978 7 

ข้อคําถามทั้งฉบับรวม 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.959 52 
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